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Le potenzialità del web per il 
settore turistico: l’Italia nell’epoca 
del Travel 2.0 
 
Introduzione 
L'elaborato ha l'obiettivo di analizzare in modo approfondito l'impatto che la 
rete, ed in particolare la diffusione degli strumenti del web 2.0, hanno avuto 
sulla domanda e sull'offerta turistica. Si propone inoltre di mettere in luce le 
opportunità che il World Wide Web offre nello sviluppo di una destinazione 
turistica. Nello specifico verrà studiato il caso italiano sottolineando l'utilizzo 
che la Pubblica amministrazione fa delle nuove tecnologie per la definizione 
e la promozione del Brand Italia nei confronti dei potenziali turisti. Sono offerti 
infine spunti di riflessioni e possibili prospettive future per garantire un 
miglioramento costante nel tempo del settore turistico ed un recupero della 
competitività 
 
1. Internet e Turismo 
1.1 Web 2.0 e Travel 2.0 
Al giorno d’oggi ci troviamo nell’epoca postmoderna dominata dalla teoria 
della complessità secondo la quale la realtà è composta da una molteplicità 
di elementi che interagiscono continuamente tra di loro e vivono in un 
rapporto di forte interdipendenza;  è sufficiente che un singolo elemento 
subisca una minima modifica affinché l’intero fenomeno ne risenta in maniera 
imprevedibile e non controllabile. Ciò comporta una crescente incertezza ed 
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instabilità che a sua volta causa l’impossibilità di prevedere lo sviluppo di un 
determinato fenomeno. Questa teoria si riscontra concretamente nel 
comportamento delle persone e nell’andamento del mercato: essi risultano, 
oggi più che nel passato, difficilmente prevedibili. Non essendo dominati da 
meccanismi deterministici, riguardo ad essi si possono ottenere soltanto 
indicazioni di massima e calcoli probabilistici. Secondo la teoria economica 
classica l’uomo era definito come un Homo oeconomicus che agiva sempre 
in maniera estremamente razionale e quindi prevedibile; oggi la teoria della 
complessità ha più volte smentito ciò provando che a volte il processo 
decisionale è influenzato da variabili anche contrarie alla razionalità e 
all’efficienza. 
 Per contrastare questa situazione di incertezza è indispensabile 
intraprendere un approccio sistemico ed adottare una cultura adattiva che 
sostenga l’apprendimento ed il miglioramento continuo. Il nuovo approccio 
permette di vedere la realtà come un insieme di organismi tra loro interagenti 
ed in continua evoluzione. Infatti è necessario analizzare la realtà  
abbandonando gli approcci tradizionali basati sulla relazione causa-effetto 
poiché non si è più in grado di spiegare in modo deterministico i fenomeni. In 
una situazione così complessa giocano un ruolo fondamentale le 
informazioni e la raccolta di dati. La crescita nell’utilizzo delle nuove 
tecnologie garantisce la disponibilità di un quantità di informazioni pressoché 
illimitata ed  in tempo reale.  
Negli ultimi 50 anni di storia abbiamo assistito ad un cambiamento epocale 
generato dalle nuove infrastrutture tecnologiche che hanno permesso a 
sempre più utenti di poter accedere alla rete.  Inizialmente il World Wide Web 
ha dato la possibilità alle persone di accedere alle informazioni con facilità e 
risparmiando tempo, mantenendo però un rapporto passivo con il Web;  in 
seguito con il progresso si è approdati alla fase del cosiddetto Web 2.01 in 
cui gli utenti giocano un ruolo attivo potendo loro stessi generare contenuti2 
                                            
1T. O’Reilly, What Is Web 2.0,Design Patterns and Business Models for the Next Generation  
of Software, 2005 
2 Ciò che in gergo tecnico vengono definiti come User Generated Contents 
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ed interagire con altre persone grazie alla creazione di community o 
piattaforme social.  
La seguente tabella (Tab. 1) mostra come dal 2000 al 2012 il numero di 
utenti della rete siano aumentati del 566.4% raggiungendo quasi i 2 milioni e 
mezzo di persone ovvero il 34,3 % della popolazione mondiale. Si può inoltre 
notare una distribuzione disomogenea per area geografica. Le zone in cui la 
rete ha una maggiore diffusione tra la popolazione sono, in ordine di 
grandezza, il Nord America, l’Oceania e l’Europa. Secondo Audiweb nel 
2013 in Italia l’82% della popolazione ha accesso ad internet. 
1 Fonte: InternetWordStats 
Questa rapida crescita e ampia diffusione del Web dimostra quanto esso 
giochi un ruolo fondamentale nella società postmoderna e su questo sia le 
imprese sia la pubblica amministrazione dovrebbero concentrarsi per 
aumentare il loro business e migliorare i loro servizi. Internet ha infatti 
contribuito a rivoluzionare il mercato sia dal lato dell’offerta che della 
domanda. Ha modificato il modo in cui le persone ricercano le informazioni 
prima di effettuare un acquisto, il modo in cui comprano i prodotti ed infine la 
relazione con l’azienda post-vendita. Allo stesso modo ha creato un nuovo 
canale di distribuzione e di comunicazione per le imprese così da garantire 
una diffusione delle informazioni riguardanti i loro prodotti su una scala più 
ampia. 
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Per quanto riguarda il mercato turistico si sono riscontrati notevoli 
cambiamenti dovuti alla rete, tanto che PhoCusWright3  nel 2006 ha coniato 
l’espressione Travel 2.04 con la quale intende un nuovo modo di agire sul 
web in cui le imprese turistiche possono competere in un ambiente virtuale 
molto più complesso ed i turisti hanno una maggiore offerta a loro 
disposizione e possono organizzarsi il viaggio autonomamente ed in modo 
personalizzato. Si tratta di una transizione generazionale nel settore che 
segna un distacco netto rispetto alla fase precedente del Travel 1.0 in cui il 
settore turistico era semplicemente passato da off-line ad on-line ma l’utente 
manteneva un ruolo passivo di fronte all’offerta. In particolare da parte della 
domanda, grazie alle piattaforme di discussione ed al cosiddetto ‘eWOM’5 i 
turisti risultano maggiormente informati  e consapevoli, perciò il loro potere 
contrattuale aumenta.  
Il cosiddetto mercato e-tourism ovvero il mercato turistico online è in forte 
crescita in termini di fatturato sia in America che in Europa. Tuttavia, come si 
può notare nelle seguenti tabelle (Tab. 2 e 3 ) l’America registra nel 2009 una 
crescita pari al +17,5% rispetto al 2005 mentre in Europa la variazione 
percentuale è del +114%.  
 
2 Evoluzione del mercato E-tourism. Fonte: PhoCusWright 
                                            
3 PhoCusWright è una società americana che si occupa di ricerca e consulenza in materia 
turistica. 
4  Bray, 2006; Wolf, 2006 
5 Electronic World of Mouth: Definizione di Hennig–Thurau et al.’s (2004): Qualsiasi 
affermazione positive o negative espressa da potenziali, attuali o precedenti client 
riguardante un prodotto o un’impresa, che viene resa disponibile ad una moltitudine di 
persone ed istituzioni per mezzo di internet. 
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3 Elaborazione da PhoCusWright 
Nello specifico il caso italiano presenta delle particolarità: guardando la 
variazione percentuale tra il 2009 e il 2005 si evince una forte crescita del 
+257%, di gran lunga superiore rispetto alle altre due aree geografiche 
analizzate. Se però si analizza la situazione del mercato online confrontata 
con il totale del mercato turistico si nota che il settore online risente di un 
ritardo e ciò  è ancor più evidente se si mette il dato italiano a confronto con 
quello europeo o americano. Infatti nel 2009 in Italia solo il 14% del fatturato 
totale generato dal settore turistico proveniva dal comparto online mentre 
nello stesso anno l’e-tourism fatturava il 26% del mercato totale in Europa e il 
39% in USA. Si ritiene che il ritardo sia dovuto principalmente alle imprese e 
non alla domanda turistica.6 Secondo le statistiche ISTAT del 2013 (Tab. 4), 
infatti, gli acquirenti di beni e servizi riguardanti il settore turistico si 
dimostrano molto propensi all’acquisto online: tra tutti gli utenti che decidono 
di rifornirsi di beni e servizi su internet, il 30-35% ha acquistato online sia 
viaggi, sia prodotti correlati con la vacanza.7 Inoltre, nel 2013 in Italia, il 
turismo è il settore che ha generato più fatturato in termini di E-commerce 







                                            
6 M.A.Corigliano e R.Baggio, Internet & turismo 2.0, p. 55 
7 Dati ISTAT 2013 
8 Osservatorio E-commerce B2C Italia, Netcomm – Politecnico di Milano, maggio 2013. 
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Dunque il problema non riguarda il lato della domanda che, solo in minima 
parte, esprime una certa diffidenza a concludere le transazioni online, ma 
concerne principalmente l’offerta. La maggior parte delle imprese turistiche 
italiane infatti non si sono sviluppate di pari passo con le tecnologie. Le 
cause potrebbero essere molteplici: le imprese turistiche italiane sono, per lo 
più, di piccole dimensioni e ciò si traduce nel cosiddetto ‘credit crunch’ 
ovvero nella scarsa disponibilità di capitali che tali strutture hanno per 
l’investimento nelle nuove tecnologie9; inoltre esse non sono in grado di 
avvalersi di figure professionali esperte ed aggiornate nel settore dell’ e-
tourism. La frammentazione in piccole unità è una tipicità dell’industria 
italiana e, pur avendo vantaggi quali una maggior flessibilità e una maggiore 
autenticità dell’accoglienza e dei servizi offerti, in molti casi non permette una 
campagna di promozione e vendita sul web efficace ed efficiente.  La 
situazione viene ulteriormente complicata dalla presenza di agenzie turistiche 
online e portali web che svolgono la funzione di intermediari per queste 
                                            
9 A. Boscaro e R.Porta,  Tecniche di web Marketing, p.17 
Prodotti o servizi acquistati online Utenti 
Beni e servizi legati ai pernottamenti per vacanza  35,2% 
Spese legate a viaggi e soggiorni  31,7% 
Abbigliamento e attrezzature sportive 31,5% 
Libri (inclusi e-book), giornali, riviste 30,4% 
Biglietti per spettacoli 20,7% 
Articoli per la casa  20,3% 
Attrezzature elettroniche  19,7% 
Film e musica  15,6% 
Servizi finanziari e/o assicurativi  13,7% 
Software per computer e/o loro aggiornamenti 
(No videogiochi)  12,4% 
Servizi di telecomunicazione 11,8% 
Hardware per computer 9,7% 
Videogiochi e/o loro aggiornamenti  8% 
Prodotti alimentari 6,3% 
4 Elaborazione da ISTAT 2013 1 Distribuzione delle vendite per 
settore                                                      
Fonte: Osservatorio E-commerce 
B2C 
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imprese e che, data la loro forte visibilità, hanno un potere contrattuale molto 
elevato così da chiedere commissioni molto elevate. 
Nei seguenti paragrafi verrà analizzato nello specifico l’impatto che internet 
ha avuto nel settore turistico nei confronti della domanda e dell’offerta 
valutando i pro e i contro delle nuove tecnologie. 
1.2 Impatto del Web 2.0 sulla domanda turistica 
Negli ultimi decenni si è assistito ad un forte cambiamento riguardante il 
comportamento, la motivazione e la modalità con cui  i turisti pianificano, 
prenotano e vivono il viaggio. Esso è dovuto anche all’avvento del Web 2.0. 
In particolare è avvenuto un passaggio da turismo di massa a turismo basato 
sull’esperienza, caratterizzato da un maggior individualismo e da una 
maggiore consapevolezza da parte dei turisti. Con l’espressione ‘economia 
dell’esperienza’ si intende un’economia in cui ciò che viene venduto non è 
più un insieme di molteplici servizi turistici (economia dei servizi). ma un 
unico prodotto in grado di permettere al turista di effettuare un’esperienza di 
viaggio unica. Egli preferisce infatti scegliere viaggi specifici e tematici che lo 
coinvolgano piuttosto che  una destinazione. Il web svolge in questo campo il 
ruolo di aggregatore, permette cioè di ricondurre i servizi venduti da operatori 
diversi ad un solo pacchetto che può essere costruito direttamente dal cliente 
secondo le sue personali esigenze. L’esperienza inoltre non è costituita solo 
da elementi tangibili ma soprattutto da elementi intangibili che appartengono 
strettamente alla sfera personale del turista quale la sua percezione nei 
confronti di ciò che vede, l’influenza dei suoi viaggi passati nella valutazione 
di quelli attuali  e le aspettative maturate nella mente antecedenti al 
viaggio.10  
L’analisi della domanda è una fase fondamentale della pianificazione 
aziendale che permette di conoscere come i potenziali clienti agiscono e 
cosa maggiormente richiedono all’offerta. Si è riscontrato che oggi i turisti 
                                            
10 F.Sfodera, Turismi, destinazioni e internet, pp. 35-38 
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vogliono, sempre più, svolgere un ruolo attivo tentando di evitare le proposte 
standardizzate; si nota inoltre un atteggiamento più critico ed una maggiore 
sensibilità da parte dei consumatori nei confronti della questione 
ambientale.11  In base al pensiero di Asterio Savelli, professore di sociologia 
all’università di Bologna, è in atto un cambiamento nella società secondo cui 
si deteriora <<quel bisogno di appartenenza dell’individuo alla società>> 
tipico del turismo di massa degli anni 50-60 del Novecento e, al contrario, 
nell’ambito del tempo libero aumenta la ricerca di un maggiore <<spazio di 
autonomia>> non dominato da norme sociali.12 
È evidente dalle statistiche che vi sono dei nuovi Megatrends a livello globale 
che vanno osservati13. In particolare vi sono 4 tipologie di turisti che risultano 
in forte crescita: 
• Silver Age tourist: sono persone appartenenti alla terza età, 
pensionati ed in buona salute che al termine della loro carriera 
lavorativa decidono di investire parte dei loro risparmi in un 
viaggio. Prediligono soggiorni medio-lunghi, a scopo per lo più 
culturale e sostenuti da una solida organizzazione. Generalmente 
prenotano con largo anticipo e godono di un elevata disponibilità 
economica. 
• New Golden Market: è costituito da una clientela di lusso con 
elevata capacità di spesa che richiede sempre più servizi sofisticati 
e personalizzati. I turisti di questo mercato provengono soprattutto 
dai paesi caratterizzati da un’economia emergente come i paesi 
del BRIC14 
• Settore Green: è una forma di turismo molto attento alle 
problematiche ambientali, alla ricerca di un contatto autentico con 
la natura e con le culture autoctone minimizzando il più possibile 
                                            
11 Rapporto Internet e turismo di Federalberghi-La Sapienza Università di Roma, Roma 2009 
pp.  71-72 
12 A.Savelli, Sociologia del turismo, p. 240 
13 Argomento trattato durante la conferenza Art&Culture Travelling, Camera di Commercio di 
Lucca, 2/04/2014 
14 Brasile, Russia, India e Cina 
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l’impatto negativo del turismo sulle comunità locali. Preferisce in 
genere ambienti naturali ed incontaminati evitando zone ad alta 
concentrazione turistica. All’interno di questo comparto rientrano 
coloro che svolgono un turismo sostenibile. 
• She Factor: è dimostrato che le donne hanno più peso all’interno 
del processo decisionale. Inoltre è in aumento il numero di donne 
che viaggiano da sole, in particolare per ragioni di lavoro. Infatti i 
servizi da loro richiesti sono legati al comparto del business 
tourism. Anche in questo caso la disponibilità economica è elevata 
poiché sono supportate dalle imprese che organizzano e 
finanziano le trasferte ed i soggiorni. 
1.2.1 Processo decisionale 
Secondo Kotler i consumatori vivono un processo decisionale composto da 
cinque stadi: 
• Riconoscimento del bisogno in cui l’acquirente avverte un desiderio 
• Ricerca di informazioni per mezzo di fonti che possono essere 
personali, come la famiglia, commerciali, pubbliche (ad esempio le 
riviste di settore) oppure internet.  
• Valutazione delle alternative. È la fase in cui il consumatore elabora 
mentalmente le informazioni raccolte, individuando delle variabili e 
valutando le alternative in base a questi criteri. 
• Decisione d’acquisto. Fase in cui il potenziale acquirente riconosce 
l’alternativa migliore. Non sempre il prodotto acquistato è quello che 
ottiene una valutazione più alta in tutte le variabili da lui individuate 
poiché in molti casi la scelta è influenzata da fattori esterni. 
• Comportamento post-acquisto. Il consumatore potrà risultare 
soddisfatto dall’esperienza di acquisto o insoddisfatto. Maggiore è il 
grado di corrispondenza tra la realtà e le aspettative che il 
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consumatore aveva prima dell’acquisto, maggiore sarà il suo grado di 
soddisfazione15. 
Risulta evidente che il web può svolgere un ruolo fondamentale in tutte le fasi 
del processo decisionale. È possibile infatti, analizzando l’intero processo, 
fase per fase, capire in che modo la rete può aiutare il consumatore nella 
scelta. 
1° Fase: Nella prima fase internet può stimolare la nascita di un bisogno di 
tipo turistico grazie alla grande quantità di operatori turistici e agenzie che si 
pubblicizzano online offrendo spunti per una vacanza. 
2° Fase: La seconda fase è quella per cui il web assume maggiore 
importanza per i turisti poiché permette di evitare la situazione di asimmetria 
informativa che era, prima dello sviluppo di internet, il principale fattore di 
rischio per gli acquirenti. Tale situazione consiste nell’incapacità da parte dei 
turisti di ottenere un insieme di informazioni completo ed esaustivo, tale da 
permettere una decisione razionale da parte dell’acquirente. Oggi inoltre i 
costi ed i tempi di ricerca delle informazioni si sono fortemente ridotti. La rete 
da, infatti, la possibilità di ricercare informazioni filtrandole in base alle 
proprie esigenze o alle caratteristiche del prodotto turistico che si vuole. In 
questo caso sono fondamentali i motori di ricerca ed i portali come Expedia, 
Booking ecc che rispondendo ad una richiesta specifica dell’utente offrono 
una selezione di servizi turistici correlati. Avviene così un processo di 
accumulo di informazioni e di apprendimento che sarà fondamentale al 
turista per effettuare la sua scelta.  Oggi si riscontra però un problema 
opposto all’asimmetria informativa, ovvero l’information overload che 
consiste nell’eccessivo numero di informazioni, a volte contrastanti, la cui 
attendibilità non è sempre certa. Infatti, la pagina dei risultati che i motori di 
ricerca presentano è composta da migliaia di link che rispondono alla 
richiesta dell’utente, il quale si può trovare spaesato e non riesce ugualmente 
ad effettuare una scelta razionale.16 Sono numerose le ricerche che 
                                            
15 P.Kotler, Marketing del Turismo, pp. 161-167 
16 F. Sfodera, op.cit., pp. 56-65 
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evidenziano l’importanza della rete come strumento di raccolta di 
informazioni per il turista postmoderno. Tripadvisor, nel report annuale 
TripBarometer 2014 sottolinea che il 98% dei turisti intervistati17 utilizza 
internet come fonte di ispirazione per i loro viaggi. Allo stesso modo il 
rapporto di Google che analizza il comportamento dei turisti su internet, nel 
2013, ha sottolineato come internet si trovi ai primi posti sia come fonte di 
ispirazione per individuare la destinazione che come strumento di 
pianificazione del viaggio18 (Figura 2) 
In particolare, sempre in base alla ricerca di Google, le prime 4 fonti di 
informazione privilegiate dai turisti leisure sono: i motori di ricerca (60%), i siti 
delle strutture ricettive (58%), i siti delle compagnie aeree (47%) e le agenzie 
viaggi online (OTA, 47%). 
3° Fase:  consiste in un processo di valutazione su un numero limitato di 
possibili scelte che costituiscono l’opportunity set del consumatore. Per 
opportunity set si intende un gruppo più o meno ristretto di prodotti, nel caso 
turistico di destinazioni, sul quale il potenziale acquirente si concentra. Le  
2 Fonte: The 2013 Traveler, Google 
 
                                            
17 TripBarometer 2014, intervista effettuata a più di 50 mila consumatori. 
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persone infatti individuano generalmente un insieme di destinazioni che 
potrebbero interessargli ed accumulano informazioni su di esse, in seguito 
valutano quali di queste corrisponde alle loro esigenze e restringono il 
numero di prodotti tra cui decidere, dopo effettuano una terza scrematura 
che porta alla fase seguente ovvero la decisione finale.19 La dimensione 
dell’opportunity set può variare da turista a turista e lo dimostra la ricerca di 
Google che afferma che solo il 43% dei turisti sa esattamente dove andare e 
ricerca direttamente una destinazione specifica, il restante 57% si divide in 2 
gruppi: il 6% valuta molte destinazioni diverse, mentre il 51% confronta un 
numero limitato di destinazioni.20 
4° Fase: è la fase conclusiva del processo decisionale in cui l’acquirente 
sceglie l’alternativa migliore ed effettua l’acquisto. Qui vi sono molti fattori 
esterni che influenzano la decisione. Le statistiche dimostrano come il 
passaparola, sia online che offline, risulti sempre ai primi posti come canale 
di influenza della scelta. (Figura Errore. L'origine riferimento non è stata 
trovata.)                                               
 3  Fonte: Elaborazione di dati dell’Osservatorio Nazionale del Turismo-Unioncamere 
                                            
19 F. Sfodera, op. cit., p. 69 
20 The 2013 Traveler, Google, Novembre 2013 
 13 
 Anche Tripadvisor evidenza come le recensioni online sono considerate un 
fattore di influenza importante, infatti il 65% degli intervistati su una scala da 
1 a 5 hanno valutato il passaparola online 4 o 5, preceduto solo dall’influenza 
prodotta dalle destinazioni in cui i turisti non sono mai stati (76%) e dal 
prezzo del volo (73%)21. I portali di recensione ed i social network sono 
spesso strumenti di convincimento del turista nei confronti di un specifica 
decisione. Affrontando questa fase vanno analizzati anche i significativi 
cambiamenti nei tempi e nella scelta del canale di prenotazione. Dalla stessa 
ricerca di Tripadvisor si evince che la maggior parte delle persone preferisce 
prenotare in anticipo (44% prenota da 3 settimane a 2 mesi prima della 
partenza) piuttosto che scegliere soluzioni last minute (solo il 16% prenota 
entro 2 settimane dalla data di inizio del viaggio) e che il 66% dei turisti 
prenota Online a fronte di un 24% che predilige l’offline.22                              
È possibile fare un’ulteriore osservazione sulla modalità di pagamento da 
parte degli acquirenti per le prenotazioni online: l’implementazione di sistemi 
di pagamento online più rapidi e soprattutto sicuri ha contribuito a ridurre 
l’iniziale preoccupazione da parte dei consumatori nei confronti delle 
transazioni in rete. Secondo la ricerca dell’Osservatorio E-Commerce B2B 
infatti l’utilizzo di Paypal ha subito una crescita di 5 punti percentuali nel 
biennio 2011- 2013 mentre diminuisce l’utilizzo dei canali offline (-5% dal 
2011 al 2013).23 Nonostante ciò le strutture mantengono un’ampia gamma di 
soluzioni  per il pagamento, anche offline, così da sfruttare al meglio il canale 
online per la visibilità senza perdere però la clientela più diffidente al 
momento della prenotazione.  
5° Fase: è la fase più critica poiché spesso viene trascurata dalle imprese ma 
risulta di fondamentale importanza per il mantenimento di una relazione post-
vendita personalizzata con la clientela. La fase può essere precedente, in 
contemporanea o a seguito del viaggio. Il turista, in seguito alla prenotazione, 
utilizza il web per continuare la ricerca di informazioni più specifiche 
                                            
21 TripBarometer 2014 
22 TripBarometer 2014 
23 Osservatorio E-commerce B2C Italia, Netcomm – Politecnico di Milano, maggio 2013 
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riguardanti la destinazione scelta e i punti di attrazione disponibile in loco; 
sfrutta inoltre i portali web per confrontarsi e fare domande ad altri utenti o 
alle organizzazioni sul territorio.  
1.2.2 Interattività  
La parola chiave che meglio rappresenta l’evoluzione generata dal Web 2.0 è 
interazione. La rete si è trasformata infatti in uno dei principali canali di 
comunicazione e scambio di informazioni passando da un rapporto uno a 
molti ad un rapporto molti a molti. Come sottolineato in precedenza il 
passaparola elettronico è ai primi posti tra i canali di comunicazione che 
influenzano la scelta del consumatore. La figura che segue ( Figura 4) 
specifica le modalità di comunicazione sul web posizionandole su un sistema 
di assi cartesiani che evidenziano  il loro grado di interattività e la portata 
della comunicazione. 
4 Tipologia di canali di passaparola elettronico.                                                                                 
Fonte: Rapporto Internet e turismo di Federalberghi-La Sapienza Università di Roma 
La compagnia Traveltport che offre piattaforme B2B per le imprese turistiche 
ha effettuato una ricerca sui nuovi turisti leisure dalla quale emerge che la 
propensione all’utilizzo del web come strumento di interazione con altri utenti 
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ed in particolare lo sfruttamento di Social Network varia in base all’età degli 
utenti. Quest’ultimi vengono divisi in tre fasce d’età: i Digital Natives          
(<35 anni), i Digital Immigrants (età compresa tra i 35 ed i 45 anni) e coloro 
che hanno più di 45 anni. Dall’inchiesta si evince che il 73% dei Digital 
Natives è propenso all’utilizzo dei social per la condivisione o la ricerca di 
informazioni riguardanti la loro vacanza ma il dato si abbassa a 55% per i 
Digital Immigrants e diminuisce ulteriormente a 36% se si parla di over 45.24  
Risposte Turismo, una rete di esperti nel settore turistico ha dimostrato che 
la penetrazione dei social network tra gli utenti di internet è molto elevata in 
Italia (circa il 70% in media) e anche in questo caso viene sottolineato come 
il fenomeno dipenda dal fattore età.25  
I nuovi turisti vogliono essere coinvolti, poter partecipare e condividere le loro 
esperienze in tempo reale. Lo dimostra la forte crescita di utenti  negli ultimi 5 
anni in tutti i principali social network (Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn 
ecc.).26  Il Travel 2.0 risulta caratterizzato da un forte approccio bottom up 
dove gli User Generated Content la fanno da padrone.27  Il cambiamento in 
questo caso oltre che tecnologico è anche sociologico ovvero le persone 
hanno inserito le community virtuali tra i gruppi di riferimento capaci di 
influenzare il loro modo di agire e attribuiscono loro maggiore affidabilità 
rispetto al sito web di un’impresa. A dimostrazione di ciò si può far riferimento 
al fatto che i blogger ovvero coloro che gestiscono un blog pubblicando 
online pensieri riguardo tematiche specifiche sono diventati sempre più 
opinion leader capaci di influenzare positivamente o negativamente la scelta 
di un consumatore. I turisti  inoltre cercano, attraverso questi canali interattivi, 
di vivere una pre-esperienza di viaggio cioè di effettuare un viaggio virtuale 
prima della partenza reale così da poter ridurre il rischio dovuto 
all’incertezza. Per questo motivo, oltre ai social network, i blog e le 
community sono fondamentali anche gli strumenti multimediali definiti 
                                            
24 Travelport’s Leisure Travel Study 
25 Risposte Turismo n°2/2014, Turismo Mobile. Da opportunità a realtà indiscussa. 
26 Maggiori dettagli in “The State of Social Media” 1° edizione,  Gennaio 2012 
27 M.A. Corigliano e R.Baggio, op.cit., p. 238 
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multimedia file sharing ovvero pagine web dove condividere e consultare non 
solo opinioni ma soprattutto foto e video.28 L’arricchimento del sito con questi 
contenuti rende l’utilizzo del web stesso un’esperienza poiché stimola sia 
l’aspetto emotivo dell’utente, sia la creazione di un’immagine mentale del 
prodotto venduto. Gli esempi più conosciuti sono Youtube per la condivisione 
di video e Flickr per le foto. Il numero di turisti leisure che ricercano video 
online riguardanti viaggi e vacanze, secondo il Report di Google 2013, è in 
crescita del +6% rispetto al 2012 e la visione avviene, per la maggior parte, 
nelle prime fasi del processo decisionale costituite principalmente da 
accumulo di informazioni ed apprendimento. Allo stesso tempo aumenta il 
numero di persone che riprendono e condividono le loro vacanze con gli altri 
utenti. 29 
Un ulteriore mezzo apprezzato dai turisti che permette loro di essere 
maggiormente indipendenti nell’organizzazione del viaggio sono i Web GIS 
ovvero sistemi informativi geografici e cartografici che offrono all’utente 
mappe multimediali su cui costruire da soli un itinerario ed avere ben chiara 
la localizzazione dei punti di interesse. Le mappe interattive inoltre sono 
molto utili anche per quanto riguarda le informazioni in tempo reale sul 
traffico e gli spostamenti. Ricordiamo riguardo a questa tematica il successo 
di Google Street view che permetti di passeggiare virtualmente per tutte le 
strade del mondo e Google Art Project che invece fa accedere per mezzo di 
internet ai principali musei come il Louvre o gli Uffizi. Non va trascurato 
infatti, come internet abbia ampliato la diffusione della cultura nella 
popolazione permettendo a sempre più utenti di accedervi restando 
comodamente a casa. Oggi si stia affermando una vera e propria ‘cultura 
digitale’30 che accorcia la catena distributiva dei prodotti culturali e ne 
semplifica l’accesso da parte degli interessati. Si stanno diffondendo 
nell’ambito dei beni culturali sempre più forme di distribuzione e 
comunicazione ‘below the line’ ovvero a basso costo fondati anche su attività 
                                            
28 F. Sfodera, op. cit., pg 110 
29 The 2013 Traveler, Google. 
30 A.Bollo, Il marketing della cultura, pg 90 
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promozionali legate ai social media oppure al guerrilla marketing il quale a 
sua volta è in grado di generare una forte condivisione tra gli utenti; queste 
forme di comunicazione sono strettamente correlate al passaparola e sono le 
persone stesse che diffondono  la cultura. Ciò è andato a sostituire i vecchi 
sistemi ‘above the line’ ovvero campagne promozionali molto costose nelle 
quali la pubblicità avveniva su tv, radio o stampa. I social network infatti, in 
particolare Facebook sono diventati uno degli strumenti principali utilizzati 
dagli utenti <<per raccogliere e condividere informazioni su arte e cultura, 
secondo solo a Google ed ai motori di ricerca>> 31 
1.2.3 Multicanalità 
È evidente che anche la modalità di accesso alle informazioni sulla rete si è 
radicalmente modificata negli ultimissimi anni. Gli utenti non sfruttano 
soltanto il desktop ma accedono al web per mezzo di canali differenti. I 
device di ultima generazione come gli smartphone o i tablet diventano 
sempre più strumenti preferiti dagli utenti sia prima che durante il viaggio.  
I dispositivi mobile hanno principalmente 4 funzioni:  
• Ricerca di informazioni 
• Mobile Marketing. Gli utenti ricevono per mezzo delle applicazioni, le 
notifiche da parte delle aziende che rimandano a promozioni in tempo 
reale. 
• Servizi di localizzazione grazie ai sistemi Web GIS di cui si è parlato in 
precedenza 
• Mobile Commerce che permette agli utenti di effettuare acquisti di 
prodotti online anche tramite il cellulare. Inoltre permette anche di 
effettuare direttamente i pagamenti (m- payment) 
Il grande successo del settore mobile è dovuto in parte anche alla nuova 
modalità di interazione tra l’uomo e lo strumento digitale. La presenza di un 
display più ampio e la possibilità di toccare lo schermo ha reso l’utilizzo di 
questi device più semplice ed intuitivo. Per questo motivo la navigazione in 
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internet è facilitata ed il trend delle connessioni tramite mobile è in forte 
crescita. L’elemento chiave è quindi l’usabilità che consiste non solo nella 
facilità d’uso del dispositivo ma anche dall’ottimizzazione dei siti web per il 
maggior numero possibile di dispositivi. 
Google afferma che nel 2013 sono poche le attività correlate al settore 
turistico che gli utenti svolgono su un singolo dispositivo. La figura 5 dimostra 
come le attività legate ad un’esperienza di viaggio vengano svolte su più 
canali contemporaneamente.  Si tratta di una logica multicanale secondo cui 
le persone accedono ad internet con qualunque mezzo ed in qualunque 
momento della giornata richiedendo una soluzione rapida alle loro esigenze. 
5 Elaborazione da The 2013 Traveler, Google 
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Inoltre, sempre secondo la stessa ricerca, il 47% di tutte le operazioni svolte 
dai turisti  sul web iniziano su un dispositivo e continuano o si concludono su 
altri.32 Si dimostra infatti che tra tutti i turisti che pianificano il viaggio su 
smartphone, solo il 25% effettua la prenotazione tramite lo stesso canale, la 
maggior parte delle prenotazioni avvengono tramite computer. 
Il mobile va di pari passo con le nuove generazioni, dai dati ISTAT del 2013 
infatti, emerge che la maggior parte degli utenti che accedono ad internet 
fuori da casa tramite dispositivi portatili hanno tra i 14 ed i 24 anni. Inoltre i 
componenti di questa fascia d’età preferiscono utilizzare lo smartphone 
rispetto al pc portatili o ad altri strumenti.33  La seguente immagine (Figura 6) 
tratta dallo studio sul turismo leisure di Travelport dimostra, anche in questo 
caso, come l’utilizzo degli strumenti mobile sia strettamente correlato al 
fattore età. È evidente che la fascia più giovane è molto più propensa a 
sfruttare la tecnologia per semplificare le attività prima e durante il viaggio. Al 
contrario la fascia d’età più alta rimane ancorata a mezzi offline quali agenzie 
di viaggio e pubblicità mezzo stampa. Si evince inoltre che le fasce d’età 













                                            
32 The 2013 Traveler, Google  
33 ISTAT 2013 
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6 Qual è il vostro mezzo preferito per accedere alle seguenti informazioni?                            
Fonte: Travelposrt’s Leisure Travel Study 2013 
1.2.4 E commerce 
Come abbiamo già visto il numero di prodotti acquistati online è in crescita e 
il turismo occupa uno dei primi posti. È necessario analizzare il 
comportamento della domanda nei confronti dell’e-commerce e capire come 
questo abbia cambiato le modalità di acquisto da parte dei consumatori. Il 
primo vantaggio apportato da questo mezzo è l’accessibilità. I clienti possono 
acquistare merce comodamente da casa, 24 ore su 24 ed analizzando le 
offerte provenienti da un mercato internazionale; ciò garantisce loro un 
risparmio di tempo e denaro. È possibile infatti trovare online dei prodotti 
specialistici o tipici di particolari località che non vengono distribuiti sui canali 
tradizionali. I prezzi dei negozi virtuali sono spesso maggiormente competitivi 
rispetto ai negozi reali e ciò è dovuto ad una concorrenza più ampia ed 
aggressiva. In molti casi il processo di acquisto viene accompagnato dalla 
creazione di comunità virtuali che permettono l’interazione C2C ed il 
confronto sulla qualità dei prodotti. Questi spazi di discussione tra utenti sono 
in grado di rassicurare la persona che non conosce un prodotto e sono 
considerati talmente attendibili da condizionare un acquisto. 
Secondo Antonio Foglio34, esperto di Web Marketing ed E-commerce, i 
consumatori che si rivolgono alla rete richiedono: 
• Accessibilità: i siti devono garantire un’interazione rapida e snellire il 
processo di acquisto 
• Formazione: è necessario offrire ai clienti i mezzi per comprendere il 
funzionamento della vendita online e mantenerli aggiornati sul 
progresso tecnologico 
• Informazione: i potenziali acquirenti necessitano di molte informazioni 
riguardanti le caratteristiche del prodotto che sta per acquistare per 
compensare l’assenza di un contatto diretto con la merce 
                                            
34 A.Foglio, E-Commerce e Web Marketing, pp 76-81 
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• Facilità d’acquisto: la formulazione dell’ordine deve essere semplice 
ed intuitiva. 
• Contatto con l’impresa offerente: i clienti ritengono più affidabili le 
imprese che garantiscono un servizio di assistenza. 
• Legalità: la domanda richiede un legislazione chiara in tema di e-
commerce; ciò riduce infatti la sia diffidenza. 
• Sicurezza e privacy: i consumatori sono più invogliati ad acquistare 
presso siti che offrano loro garanzie di sicurezza ed assicurino una 
riservatezza assolute per le transazioni. 
• Interattività: in ultimo è importante per l’acquirente mantenere un 
dialogo continuo sia pre-vendita che post-acquisto. Un cliente 
coinvolto e che riceve offerte personalizzate è più propenso 
all’acquisto e alla fidelizzazione. 
1.2.5 Criticità del Web 2.0 
Analizzando l’impatto delle nuove tecnologie sulla domanda non vanno 
tralasciate le problematiche che la rete genera su di essa. Sicuramente i 
vantaggi superano di gran lunga i punti critici.  
Si è già accennato in precedenza al problema dell’ ‘information overload’, 
cioè quella situazione in cui l’utente si trova esposto ad un numero di 
informazioni troppo elevato da compromettere la sua capacità di scelta.  
Un secondo problema riguarda la tutela e la sicurezza dei dati personali e la 
diffidenza da parte delle persone a diffondere informazioni private sul web. 
L’autorità Garante della Privacy  in Italia ha deliberato leggi ad hoc per la 
salvaguardia dei dati ma ciò si scontra con l’estrema dinamicità del web e la 
sua globalità; inoltre la tecnologia mette a disposizione sempre nuovi ed 
efficaci antispammer o antivirus che permettono di tutelarsi. 
Come si è visto i social network ed i siti di recensioni sono molto influenti 
sulla scelta del consumatore ma a volte vengono utilizzati in modo improprio 
e non sempre è possibile controllare o regolare gli user generated contents in 
modo da evitare che vengano diffuse recensioni non veritiere. Si tratta di 
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commenti inseriti appositamente per penalizzare alcune imprese o 
avvantaggiarne altre; in questo modo però il vero svantaggio ricade sul 
consumatore.35 
Un altro problema riguarda strettamente gli acquisti online; gli utenti online 
non hanno molta fiducia nei confronti dell’e-commerce. Le autorità sia italiane 
che sovranazionali stanno cercando di emettere normative sempre più 
specifiche così da ridurre al minimo i casi di truffe nel settore dell’ e-
commerce. Il quadro normativo italiano a riguardo ha l’obiettivo di 
condannare le pratiche commerciali scorrette così da aumentare la 
trasparenza e la sicurezza e di conseguenza promuovere l’e-commerce. Le 
due principali normative in materia sono il Decreto sul Commercio Elettronico 
ed il Codice del Consumo36. Il contesto legislativo risulta però ancora poco 
definito e soprattutto non rispecchia il carattere globale del web ma 
riguardano solo alcune aree specifiche. Un ulteriore punto critico riguardo 
questa tematica è la scarsa qualità dei siti o le difficoltà tecniche che i clienti 
possono riscontrare durante le operazioni di acquisto. I consumatori inoltre 
sono restii all’acquisto di prodotti online non standardizzati poiché non sono 
in grado di valutarne l’effettiva qualità e rischiano di comprare un bene 
difforme alle loro aspettative. In aggiunta a ciò bisogna sottolineare le 
problematiche causate sia dalla modalità di pagamento, il quale spesso viene 
richiesto in anticipo, sia dalla difficoltà di restituzione e rimborso della merce 
nel caso di insoddisfazione. Per questi motivi le imprese devono essere in 
grado di offrire ai potenziali clienti un sito funzionale ed estremamente chiaro, 
che segua le principali norme di sicurezza ma soprattutto un sistema di 
assistenza che rassicuri personalmente il cliente in tutte le fasi 
dell’acquisto.37 L’analisi dell’utilizzo del e-commerce fa scaturire una 
riflessione sociologica. Come evidenzia Peter Corrigan << i luoghi dedicati 
all’acquisto sono stati luoghi d’incontro reciproco sin da quando è esistito un 
mercato ed in essi si è sempre svolto ben di più che non semplici attività di 
                                            
35 M.A.Antonioli e R.Baggio, op.cit., p. 45 
36 Rispettivamente D.Lgs 70/2003 e D.Lgs. 206/2005 
37 A.Foglio, op.cit, pp. 76-81 
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compravendita>>, lo sviluppo di ciò che egli identifica come ‘centri 
commerciali virtuali’ potrebbe in parte compromettere  questo contatto 
umano, facendo si che i luoghi dell’acquisto perdano la loro funzione di 
luoghi di incontro38 
Anche la questione Mobile presenta dei punti critici: gli strumenti portatili, che 
garantiscono una connettività continua alla rete, spesso compromettono lo 
stato di tranquillità tipico della vacanza impedendo di ‘staccare la spina’. 
Tramite questi strumenti le persone risultano sempre raggiungibili, anche 
dalla sede di lavoro e hanno la possibilità di tenere sotto controllo le mail.39 
Inoltre la tecnologia è ancora arretrata se confrontata con le esigenze dei 
consumatori poiché non esistono in tutte le città delle reti Wi-Fi efficienti che 
permettano ai turisti di navigare all’estero senza costi aggiuntivi. Un passo in 
avanti su questo tema è stato fatto dal Parlamento Europeo che nel 2013 ha 
approvato una legge che entrerà in vigore a fine 2015 con la quale abolisce 
le tariffe aggiuntive imposte dalle compagnie telefoniche per la connessione 
ed i servizi all’estero così da garantire una maggiore accessibilità da parte 
degli utenti. 
1.3 Gli strumenti del Web 2.0 a servizio dell’offerta 
turistica. 
Le ICT (Infomation & communication Technology) svolgono un ruolo 
importante in vari campi all’interno dell’offerta turistica. Primo fra tutti quello 
informativo,  a seguire quello della gestione e delle attività commerciali. 
Per quanto riguarda le informazioni, uno degli aspetti più costosi per 
un’impresa, in termini di soldi e di tempo, è l’analisi di mercato ovvero la 
ricerca di dati sui potenziali clienti e sui competitors. Molte delle informazioni 
necessarie sulla domanda oggi vengono pubblicate in rete sotto forma di 
statistiche e trends, mentre le analisi di benchmark possono essere effettuate  
grazie allo sfruttamento di software adeguati. Sicuramente questo offre molti 
                                            
38 P.Corrigan, La sociologia dei consumi, p. 276 
39 Risposte Turismo n°2/2014, Turismo Mobile. Da opportunità a realtà indiscussa. 
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vantaggi in termine di pianificazione aziendale ma , allo stesso tempo, causa 
una forte cannibalizzazione tra imprese. 
La possibilità di ottenere dati sul mercato in tempo reale offre un aiuto 
importante per quanto riguarda la gestione sia delle attività primarie sia di 
quelle di supporto. Secondo Porter40, infatti, le attività di un’impresa che 
generano valore possono essere rappresentate nella ‘catena del valore’: uno 
schema che suddivide le operazioni aziendali in attività primarie, 
strettamente connesse e propedeutiche al conseguimento dell’oggetto 
aziendale, ed in attività di supporto, correlate alle prime e necessarie per il 
buon funzionamento dell’azienda. Le ICT, attraverso i software gestionali di 
ultima generazione, garantiscono una perfetta integrazione di  tutte le attività 
di impresa, così da permettere di agire sempre in modo coerente. Un 
esempio chiaro si riscontra all’interno delle strutture ricettive dove i PMS 
(Property Management System) danno la possibilità di avere tutte le 
informazioni sulle operazioni interne, tra i vari dipartimenti, ed esterne, sia 
con clienti che con fornitori, aggiornate in tempo reale. Per quanto riguarda 
invece le attività commerciali le nuove tecnologie giocano un ruolo di 
primordine in particolare nella distribuzione; infatti permettono la costruzione 
di un canale online di vendita diretta al cliente o indiretta mediante portali che 
fungono da intermediari. Essendo le informazioni trasmesse in tempo reale, 
esso è un canale distributivo estremamente flessibile che può essere 
sfruttato dagli operatori per fornire un’offerta maggiormente dinamica 
rispondendo con facilità e rapidamente alle richieste della domanda. 
Costituiscono inoltre ottimi strumenti di promozione rivolti ad un numero 
elevato di potenziali clienti su scala internazionale. Sul web inoltre sono 
presenti molti possibili partner o intermediari con cui collaborare per 
migliorare la propria offerta o incrementarne la visibilità.41 
E’ possibile analizzare una vera e propria evoluzione nelle modalità di 
implementazione delle ICT nel settore turistico; in particolare tutto ha avuto 
inizio nel campo della biglietteria aerea prima dell’avvento di internet. Negli 
                                            
40 M.Porter Il vantaggio competitivo, pp. 
41 M.A. Corigliano e R.Baggio, op.cit, pp.120-128 
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anni Settanta del 900 comparvero i primi sistemi di prenotazione 
esclusivamente B2B, per la prenotazione di biglietteria aerea di bandiera da 
parte delle Agenzie di Viaggio andando così a sostituire la biglietteria aerea 
fatta  a mano. Nello stesso decennio si svilupparono i CRS (Computer 
Reservation System) che permettevano alle stesse agenzie di prenotare voli 
scegliendo tra un numero limitato di compagnie dando così la possibilità di 
confrontare le tariffe e cercare la più conveniente. Le tariffe erano ancora 
regolamentate dalla IATA e le compagnie non erano libere di effettuare 
operazioni di pricing. Solo negli anni Ottanta, quando si svilupparono in modo 
significativo i GDS (Global Distribution System) avvenne una rivoluzione. 
Non venivano più presentati solamente voli di compagnie di bandiera ma 
anche alberghi, pacchetti turistici o auto a noleggio, escursioni e biglietti per i 
principali eventi internazionali. Nel 2010 si contano più di 500 compagnie 
aeree di linea, 100 compagnie low-cost, 90.000 alberghi e quasi un centinaio 
di autonoleggi. I quattro GDS42 dovevano per legge presentare alle Agenzie 
di viaggio i servizi turistici secondo criteri specifici ed in base alla regola della 
neutralità per evitare di avvantaggiare alcune aziende e penalizzarne altre. Il 
vantaggio principale che costituisce la chiave del successo dei GDS è 
l’aggiornamento in tempo reale di tariffe e disponibilità; inoltre oggi il sistema 
è stato migliorato con l’aggiunta di immagini che forniscono un’idea più 
chiara del prodotto che deve essere venduto. In futuro i GDS si muoveranno 
per andare incontro alle richieste degli interlocutori; sicuramente questi mezzi 
hanno perso importanza negli ultimi anni a causa della maggiore accessibilità 
che i clienti stessi hanno verso le tariffe delle compagnie aeree grazie ad 
internet. Una possibile evoluzione futura è costituita dagli HIS, ovvero gli 
Home Information System, che hanno la stessa funzione dei normali GDS 
esclusivamente B2B ma vengono indirizzati al consumatore in una 
prospettiva B2C in risposta alla richiesta dei turisti di maggiore autonomia. 
Dagli anni 2000 si può parlare di vera e propria internet revolution: sono stati 
creati innumerevoli portali ed agenzie viaggio online (dette OLTA) che 
permettono al turista di organizzarsi il viaggio confrontando da solo le tariffe 
                                            
42 Amadeus, Galileo, Sabre e Worldspam 
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e scegliendo l’alternativa migliore.43 Questi intermediari sono considerati 
un’arma a doppio taglio per le imprese dato che, se da un lato garantiscono 
alle strutture anche di piccole dimensioni una grande visibilità, dall’altra parte 
il loro potere contrattuale è molto forte e possono imporre delle commissioni 
anche molto elevate. La strada che le imprese dovrebbero percorrere è 
quella della disintermediazione, generando il cosiddetto ‘bill board effect’ che 
consiste nello sfruttare la visibilità offerta dalla rete per reindirizzare i clienti 
sul proprio sito, il quale costituisce il canale distributivo meno costoso. Allo 
stesso modo le destinazioni dovrebbero essere in grado di creare dei portali 
online efficienti che forniscano all’utente sia le informazioni utili sulla zona sia 
la possibilità di prenotare servizi turistici del territorio 
La rete quindi offre molti strumenti alle imprese per migliorare il loro 
business. Dopo aver analizzato la domanda ed i cambiamenti che l’hanno 
investita negli ultimi anni, nei prossimi paragrafi verranno quindi analizzati i 
principali mezzi che Internet mette a disposizione delle imprese per poter 
offrire un servizio all’altezza delle richieste di questa nuova tipologia di clienti. 
1.3.1 La Presenza sul web 
La rapidità con la quale le nuove tecnologie si sono diffuse e la facilità di 
utilizzo da parte delle persone ha fatto nascere nelle imprese l’illusione che 
fosse sufficiente ‘essere online’ per mezzo di un sito per poter ottenere il 
successo. In realtà il web, per poter costituire un buon strumento di 
marketing richiede, come qualsiasi operazione aziendale, una pianificazione 
attenta. Antonio Foglio spiega in maniera molto chiara questo concetto: 
<<Fare web marketing vuol dire definire il tipo di presenza che l’azienda 
vuole avere sul web, quindi stabilire le politiche e le strategie di marketing, il 
tipo di organizzazione aziendale più adatta nonché come riuscire a ben 
integrarsi con il marketing tradizionale e le strutture esistenti>>44  È 
necessario dunque da parte delle imprese stabilire gli obiettivi operativi e 
strategici che si intendono perseguire grazie all’utilizzo di ciò che la rete 
                                            
43 M.A Corigliano e R.Baggio, op. cit., pp.151-158. 
44 A.Foglio, op. cit., p. 277 
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fornisce. Alcuni ipotetici obiettivi di tipo qualitativo perseguibili tramite la rete 
sono: 
- Raccogliere dati ed informazioni sui potenziali clienti 
- Rispondere in maniera ottimale alle richieste della domanda 
- Posizionarsi in maniera corretta nel mercato virtuale. 
- Aumentare il fatturato online e la redditività aziendale 
- Fidelizzare i clienti 
- Ottenere maggiore visibilità incrementando il numero di visitatori.45 
Va tenuto conto inoltre che, come già visto, oggi sono richieste operazioni di 
marketing sempre più personalizzate e non di massa, perciò è necessario 
che i messaggi veicolati sul web siano il più possibile specifici ed indirizzati 
ad un target ben definito; la segmentazione dei ‘cyberclienti’ risulta infatti di 
estrema importanza. 
Se prendiamo in considerazione il settore turistico possiamo analizzare, in 
base alle statistiche, la situazione esistente tra le imprese e strumenti 
tecnologici. Concentrando l’analisi sulle strutture ricettive i dati ISNART del 
2012 mostrano come il numero di strutture presenti online sia in crescita (da 
83% del 2009 a 88% nel 2012.46 Inoltre il web risulta essere il canale 
preferito per la promozione da parte delle strutture ricettive dato che è meno 
costoso rispetto ad altri canali come la stampa o la televisione. Nonostante 
ciò si evidenziano delle differenze nell’uso di questo canale da parte delle 
diverse tipologie di hotel. Le strutture appartenenti a grandi gruppi sono 
molto più propensi verso l’utilizzo di nuove tecnologie rispetto ai piccoli hotel 
indipendenti ed allo stesso tempo le strutture specializzate nel comparto 
MICE47 sfruttano maggiormente la rete per mantenere i contatti con le 
aziende clienti e per prendere le prenotazioni.48Federalberghi, in 
collaborazione con l’università la Sapienza di Roma ha condotto nel 2009 
                                            
45 Ivi 
46 Report Impresa Turismo Giugno 2013, ISNART - Unioncamere 
47 Meetings, incentives, conventions, exhibitions. 
48 Rapporto Internet e turismo di Federalberghi-La Sapienza Università di Roma, Roma 2009 
pp. 18-19 
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un’indagine per comprendere la situazione presente in Italia riguardo 
all’informatizzazione degli alberghi: dalla ricerca su 1000 strutture alberghiere 
è emerso che la maggior parte degli operatori sono consapevoli 
dell’importanza della rete e lo dimostra sia il fatto che il 97% possiede un sito 
proprio ma anche il crescente monitoraggio effettuato sui siti di recensione. 
In aggiunta a ciò si nota che gli albergatori sfruttano in maniera diversificata 
gli strumenti del web: utilizzano principalmente il sito della struttura sia come 
canale di vendita che di promozione ma sfruttano principalmente il sito di enti 
locali ed associazioni come strumento di promozione, e dall’altro lato si 
avvalgono dell’aiuto di siti di intermediazione esclusivamente per la vendita.49 
Una strategia di marketing online deve comprendere molteplici attività in rete; 
essere presenti sul web significa sfruttare tutti i mezzi che questo canale 
mette a disposizione per incrementare il proprio business. Nei prossimi 
paragrafi verranno analizzate, una ad una, le necessarie operazioni di web 
marketing: la componente fondamentale è un sito proprio, ben curato e con 
contenuti sempre aggiornati che può avere una semplice funzione di 
promozione oppure una pagina e-commerce per la vendita online. È 
importante che il sito ottenga un buon posizionamento organico sui principali 
motori di ricerca in modo da avere maggiore visibilità (SEO). L’impresa può 
inoltre promuovere sé stessa sulla rete tramite attività di Search Engine 
Marketing, tramite i Social Media o utilizzando degli intermediari come ad 
esempio le OLTA. In aggiunta a ciò può migliorare la sua immagine nella 
percezione dei clienti mantenendo una relazione continua grazie ad 
operazioni mirate di e-mail Marketing ed aumentando il coinvolgimento degli 
utenti mediante lo sfruttamento degli strumenti offerti dal Web 2.0. Tutte 
queste attività devono essere costantemente monitorate per verificare che gli 
obiettivi quantitativi e qualitativi vengano raggiunti, così da evitare di 
compiere degli errori e perdere denaro; la fase di controllo può avvenire 
tramite l’utilizzo di appositi sistemi di monitoraggio come Google Analytics.  
                                            
49 Ivi, p. 70 
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1.3.2 Il sito web proprio e gli intermediari 
Il sito web proprio dell’azienda è considerato la componente principale della 
presenza sul web ma richiede un’attenta progettazione affinchè sia efficace. 
Anche in questo caso è necessario analizzare il mercato, stabilire gli obiettivi 
specifici ed individuare il target a cui è rivolto.  In particolare bisogna stabilire 
che messaggio e quale immagine si vuole trasmettere con la pagina web. In 
seguito è necessario costruire un preciso piano progettuale che contenga 
una gerarchia ed una mappatura dei contenuti in modo da garantire una 
struttura solida e facilmente comprensibile per gli utenti. I contenuti devono 
essere interessanti e ben strutturati in modo soddisfare la clientela ed il sito 
deve rispettare le principali regole di usabilità evitando ad esempio pagine 
che distano più di 3 click dalla home page.  
Esistono inoltre dei canoni da rispettare per la costruzione di un sito web; un 
esempio sono le convenzioni proposte dal W3C, un consorzio a livello 
internazionale che studia le regole che fungono da guida per i contenuti in 
rete. In questo modo si tenta di offrire servizi agli utenti utilizzando un 
linguaggio sempre più standardizzato. Il linguaggio che il consorzio propone 
è l’XML50. Inoltre il W3C sostiene che il web debba avere una portata 
universale quindi stabilisce gli standard che devono essere rispettatati dai siti 
affinchè anche i disabili possano accedervi. Accanto ad esso la WAI (Web 
Accessibility Initiative) deve stabilire delle linee guida  per la creazione di 
pagine web accessibili ai disabili. Esiste inoltre un’apposita certificazione 
CNIPA la quale controlla l’accessibilità dei portali della Pubblica 
Amministrazione51 Il W3C inoltre mette a disposizione un sistema di 
controllo: il W3C Markup Validation Service che inserendo l’url verifica 
l’attinenza di quel sito alle linee guida proposte dal consorzio.52 
Infine non vanno sottovalutate le fasi di aggiornamento e controllo. 
Quest’ultima permette di capire se gli obiettivi qualitativi e quantitativi 
                                            
50 eXtensible Markup Language 
51 Centro Nazionale per l’Informatica nella Pubblica Amministrazione 
-52 F.Sfodera, op.cit.,pp.117-118 
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prestabiliti sono stati raggiunti ed eventualmente prendere provvedimenti nel 
caso in cui il sito non sia efficacie ed efficiente. 
Il sito web deve essere considerato come una vetrina, un luogo dove avviene 
uno scambio tra offerta e domanda, un’interfaccia tra impresa e cliente. 
Dunque una volta individuata la domanda specifica a cui il sito deve rivolgersi 
si può capire qual è la tipologia di sito da realizzare ed i contenuti necessari 
affinché gli utenti siano soddisfatti. 
Antonio Foglio53 elenca varie tipologie di sito che sono riportate brevemente 
in seguito: 
• Sito di presenza: è definito anche sito di primo livello ed è il più 
comune, ha lo scopo di presentare l’azienda e quindi incrementare la 
propria visibilità sfruttando la rete ma non di vendere prodotti online. 
Fornisce agli utenti informazioni dettagliate sull’impresa e contribuisce 
a rafforzare l’immagine del brand nella mente dei visitatori. 
• Sito d’informazione e comunicazione: sono per la maggior parte siti 
istituzionali o associativi che assolvono all’unica funzione di fornire 
informazione ai propri utenti dando inoltre la possibilità di comunicare 
con l’ente grazie appositi form, e-mail o chat. È un sito interattivo ma 
l’accesso ad alcune informazioni a volte viene  ristretto ad un numero 
limitato di utenti che si registrano e costruiscono un proprio profilo. 
• Sito di promozione: si propone di reindirizzare gli utenti presso i punti 
vendita off-line dato che non presenta una pagine e-commerce.  I 
contenuti sono per lo più costituiti da informazioni e rappresentazioni 
grafiche dei prodotti con l’aggiunta di prezzi o offerte speciali per 
attirare l’attenzione dei potenziali clienti. 
• Sito di vendita o negozio virtuale: l’azienda attraverso questa tipologia 
di sito vende i suoi prodotti direttamente online godendo così della 
possibilità di interfacciarsi con una clientela a livello nazionale o 
                                            
53 A.Foglio, op. cit., pp 140-159 
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addirittura globale. La vendita potrebbe essere indirizzata ai 
consumatori finali (B2C) o ad altre imprese (B2B). 
• Sito di traffico: all’interno di questa categoria rientrano tutti i siti che 
offrono servizi e generano traffico di visitatori. Sono solitamente siti 
che svolgono la funzione principale di intermediari tra le imprese e gli 
utenti. Essi possono essere ulteriormente suddivisi in sotto categorie: 
o Centro commerciale elettronico o virtuale: tale tipologia di siti 
permettono a più aziende di avere propri spazi e presentare o 
vendere i propri prodotti. Alle imprese che si associano viene 
offerta una serie di servizi a livello di promozione, sicurezza e 
costi ed allo stesso tempo viene assicurato un elevato numero 
di visitatori. Anche in questo caso può essere B2B o B2C ed 
offrire la possibilità di associarsi a tutte le imprese oppure solo 
a quelle specializzate in un settore. In genere questi siti si 
basano su programmi di affiliazione in cui il webmaster si deve 
impegnare  a generare traffico sul sito ed in cambio ottiene una 
remunerazione che potrebbe essere ad esempio una 
commissione sulla vendita.54 
o Centroservizi eletronico: svolge la stessa funzione del negozio 
virtuale ma l’offerta è costituita solamente da servizi. Vengono 
ad esempio presentati servizi turistici, di consulenza, 
assistenza ecc. 
o Sito incentive: il sito si propone di presentare altri siti 
promuovendoli e raccogliendo le ultimo offerte, buoni sconto o 
promozioni contenuti in essi. Per poterne usufruire però l’utente 
viene reindirizzato verso la pagina web dell’inserzionista.  
o Sito Trading: fungono per lo più da intermediari nei settori 
specifici di banche, finanza, borsa ed assicurazioni. 
o Sito di comunità virtuale: costituiscono una delle novità del web 
2.0 dato che raccolgono utenti che condividono un interesse 
comune nel caso di comunità specializzate in un settore e 
                                            
54 A.Boscaro e R.Porta, op cit, pp. 71-74 
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forniscono loro uno spazio di discussione o scambio di 
informazioni. 
o Portali/Motori di Ricerca: sono siti che servono agli utenti per 
trovare rapidamente tutte le pagine che rispondono ad una data 
parola chiave. Servono principalmente per iniziare la 
navigazione cercando tra gli innumerevoli contenuti presenti sul 
web. Si distinguono in orizzontali o generalisti nel caso in cui, 
per rispondere alla richiesta del visitatore, essi valutano tutto il 
World Wide Web oppure verticali o specifici se supportano 
ricerche mirate ad uno specifico settore. Esistono poi dei 
metamotori di ricerca che effettuano una ricerca su più motori 
così da integrarli. 
Ritornando al settore strettamente turistico praticamente tutte le imprese del 
campo hanno un sito di informazione e comunicazione con cui si presentano 
agli utenti e forniscono loro i contatti necessari per poter interagire. Alcuni siti 
danno anche la possibilità di consultare la disponibilità e a volte di prenotare 
online, concludendo la transazione sul sito stesso o al momento 
dell’erogazione del servizio. È evidente però che, data la globalità del web e 
l’elevato numero di imprese del settore, non tutte le aziende riescono in 
questo modo ad ottenere grande visibilità; perciò si avvalgono sempre più 
spesso di portali che assolvono la funzione di intermediari e che sono molto 
conosciuti da parte dei visitatori e di conseguenza godono di un traffico 
elevato. Secondo i dati ISNART dal 2010 al 2012 il ricorso agli intermediari 
online, in particolare ai grandi portali ha subito una crescita del +19% nel 
comparto alberghiero ed extralberghiero.55 Un esempio chiaro di questi 
intermediari sono le OLTA cioè vere e proprie agenzie di viaggio che 
agiscono solamente online e che negoziano le tariffe con il fornitore del 
servizio rivendendolo poi  al turista tramite un sito internet: per nominarne 
uno tra i più conosciuti ricordiamo Expedia il quale a sua volta racchiude 
diversi marchi tra i quali Expedia.com, Tripadvisor.com, Hotels.com e 
Venere.com. Esistono poi altri tipi di intermediari come i motori di ricerca 
                                            
55 Report Impresa turismo, Giugno 2013, ISNART- Unioncamere  
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specializzati nel turismo come Kayak.it ed i comparatori di prezzi di cui 
Trivago.it ne è un esempio. 
Come si è visto in precedenza oggi la tendenza degli utenti del web è la 
multicanalità, quindi nella realizzazione del sito non va trascurata 
l’ottimizzazione di tutti i contenuti sia per i diversi browser, sia per tutti i tipi di 
dispositivi mobili. Essi sono infatti i mezzi intermediari attraverso i quali 
l’utente si interfaccia con il sito e se esso non risulta ottimizzato il visitatore 
potrebbe non visualizzare parte dei contenuti con il rischio che cambi sito e 
quindi la perdita di un potenziale cliente. È utile in questo senso fare dei test 
periodici tramite tutti i principali browser e device per verificarne la 
compatibilità 
1.3.3 Fondamenti di Search Engine Optimization (SEO) 
Per creare un sito che sia facilmente reperibile tramite i motori di ricerca e 
che quindi ottenga visibilità  raggiungendo i primi posti nella pagina principale 
dei motori di ricerca è necessario comprendere le principali tecniche di SEO, 
che consistono in una serie di attività le quali consentono di migliorare il 
posizionamento naturale di una pagina web. Bisogna infatti tener conto che i 
motori di ricerca sono anch’essi fruitori del sito, al pari dei visitatori, e 
attraverso dei sistemi tecnologicamente avanzati lo analizzano e ne danno 
una valutazione. 
Essi rispondono ad un input che generalmente è una parola chiave inserita 
da un utente presentando una pagina di risultati detta anche SERP (Search 
Engine Results Page), essa non è altro che un elenco costituito da anteprime 
di siti rispondenti alla keywords digitata; quest’ultima è evidenziata mediante 
l’utilizzo del grassetto. Un esempio di anteprima (Figura 7) 
7 Esempio di anteprima di un sito web  così come viene presentato nella SERP di Google 
 34 
Come si può notare le componenti sono 3: il Titolo costituito generalmente da 
60-70 caratteri, l’Url  ed una breve descrizione di massimo 160 caratteri. Il 
Title e la Description derivano dai Meta Tag ovvero dei codici che vengono 
inseriti nel sito all’interno del documento e che danno informazioni sul 
contenuto o su una parte di esso. Nella realizzazione delle pagine va tenuto 
conto anche di queste componenti dato che sono quelle da cui il motore di 
ricerca attinge per costituire l’anteprima. È necessario in particolar modo 
inserire delle keywords in modo strategico e ad effetto per catturare 
immediatamente l’attenzione.56 
Il posizionamento di un sito rispetto ad un altro all’interno della SERP si basa 
su tre software (Figura 8): 
• Spider software: è uno strumento che si avvale dei cosiddetti spider 
per scandire rapidamente tutta la rete al fine di trovare testi, link e url 
correlati alla parola richiesta. 
• Index software: sfrutta un sistema complesso di algoritmi che valutano 
il materiale trovato dagli spider in base a criteri predefiniti e organizza 
in una classifica detta ‘ranking’ le pagine che verranno presentate 
all’utente. La valutazione si basa sia su fattori interni come il 
PageRank57 la qualità dei contenuti e il loro aggiornamento, sia su 
fattori esterni come il numero di visitatori o di link esterni. 
• Query software: è il motore che trasmette i risultati forniti grazie 
all’attività dei software precedenti. 58 
                                            
56 A. Boscaro e R. Porta, op.cit., p 27 
57 Una valutazione che va da 0 a 10 attribuita da Google a tutte le pagine contenute 
all’interno del suo database 
58 A.Boscaro e R.Porta, op.cit., p. 22 
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8 Rappresentazione grafica del funzionamento dei motori di ricerca59 
Il primo passo per ottenere una valutazione positiva è strutturare i contenuti 
ed inserire in essi parole chiave ma ciò pur essendo necessario non è 
assolutamente sufficiente infatti gli algoritmi valutano, oltre ai testi una 
molteplicità di fattori quali l’URL, i link in entrata, la grafica ecc. 
In base ad un’indagine commissionata da Duepuntozero Research l’Italia 
viene definita come ‘land of Google’ dato che 9 persone su 10 tra coloro che 
utilizzano i motori di ricerca per navigare sul web da qualsiasi tipo di 
dispositivo si affidano a Google.60 Analizzando dunque nel dettaglio il suo 
funzionamento, si nota che esso stesso offre degli strumenti molto utili per 
capire quali sono le parole più ricercate dagli utenti. Uno di questi è ‘Google 
Trends’ che, inserendo una parola fornisce le statistiche riguardanti il numero 
di ricerche avvenute con quella keyword, le ricerche con parole simili o 
correlate, la provenienza geografica delle ricerche ed alcune serie storiche 
che mostrano i trend nei vari periodi dell’anno per un numero di anni 
variabile. Altri strumenti utili sono ‘Google Suggest’ (Figura 9) e ‘Google 
Instant’ che tramite l’auto completamento della parola che si sta scrivendo 
forniscono rispettivamente una lista di possibili parole chiave oppure una 
pagina dei risultati provvisoria che si modifica man mano che si continua a 
digitare.    
                                            
59 www.nubess.com 
60 White paper ‘Search in Italy’, settembre 2013 
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 Oltre ai semplici testi, quando si parla di contenuti si fa riferimento anche ad 
altri contenuti multimediali presenti nel sito come immagini, video, mappe, 
documenti scaricabili ecc. Anche essi vengono valutati e ne viene premiata 
l’attinenza all’argomento del sito. Questi contenuti possono essere pubblicati 
dal webmaster ma condivisi dagli utenti ampliandone dunque la 
propagazione. 
I contenuti la fanno sicuramente da padrone ma come visto anche il dominio, 
l’URL e i link esterni vengono valutati. Per quanto riguarda l’indirizzo della 
pagina web potrebbe essere utile, al fine di ottenere una valutazione 
migliore, avvalersi della tecnica di ‘URL rewriting’ che permette di riscrivere 
gli URL che vengono generati automaticamente e che risultano complicati o 
presentano segni di punteggiatura trasformandoli in indirizzi più facili da 
ricordare, che contengono parole chiave. Questi ultimi sono considerati di 
maggiore qualità da parte degli algoritmi di google e quindi più avvantaggiati.  
Parlando di  Link invece è necessario affrontare due casi, il primo riguarda i 
link in entrata ovvero quelli posizionati su altri siti i quali reindirizzano alla 
home page propria dell’impresa: ciò è valutato positivamente solamente nel 
caso in cui lo scambio di link non sia reciproco ed il sito in cui il link è inserito 
sia, in termine di tematiche trattate, simile al sito verso cui avviene il 
reindirizzamento. Prima di tutto bisogna controllare periodicamente che 
questi link siano costantemente attivi e ben funzionanti. Per aumentare il 
numero di link in ingresso è possibile creare delle sinergie con altri siti o blog 
che appartengano allo stesso settore e che siano disponibili a promuovere 
l’impresa, ad esempio una buona soluzione potrebbe essere quella di 
chiedere ai propri fornitori di inserire il link che rimanda al proprio sito in 
9 Esempio di Google Suggest 
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qualità di rivenditore autorizzato. Si possono sfruttare anche i social network 
per attirare l’attenzione di più persone possibile sulla propria pagina. Per 
quanto riguarda invece i link interni al sito dell’impresa i quali rimandano a 
pagine esterne, essi devono essere inseriti in modo attento richiamando 
parole chiave ad hoc ed evitando parentesi contenenti locuzioni come ‘(clicca 
qui)’ oppure ‘(vai alla pagina)’. 
Anche il traffico sul sito ne indica la qualità, bisogna dunque fare in modo che 
il numero di visitatori aumenti e ciò si ottiene integrando le operazioni di 
marketing online con quelle offline. È necessario stimolare la discussione e il 
passaparola oppure organizzare attività o offerte speciali riservate 
esclusivamente alla pagina web e pubblicizzarle tramite altri canali, ad 
esempio i social network. Il marketing virale si sta rivelando uno degli 
strumenti migliori per aumentare l’interesse su un prodotto o un’azienda 
poiché ha un forte impatto sulle persone e grazie alle comunità virtuali la sua 
diffusione è immediata e su scala internazionale. Oggi inoltre è sempre più in 
voga l’utilizzo  di processi di gamification di media durata attraverso i quali si 
attirano persone con giochi a premi, raccolte punti e omaggi. L’elemento 
chiave è la creazione di un clima competitivo tra gli utenti, affinché il gioco 
generi coinvolgimento e diverta le persone le quali saranno mosse da 
curiosità e stimolate a partecipare. Così si crea un ulteriore momento di 
contatto tra l’utente e l’azienda e quest’ultima ha la possibilità di trasmettere 
la propria immagine e di spingere i visitatori a tornare sulla pagina. Come 
dimostra Tripadvisor i siti di recensione stessi possono essere ‘gamificati’, i 
piccoli premi che si ottengono dopo aver raggiunto un certo numero di 
recensioni pubblicate sono uno stimolo per i clienti ed un modo che il sito ha 
per ottenere più opinioni possibili riguardo ai servizi pubblicati. 
Le tipologie di algoritmi che valutano i siti sono molteplici. Vale la pena 
citarne tre di Google per comprenderne meglio il loro funzionamento: 
Google Penguin: consiste in un algoritmo che ha la funzione primaria di 
penalizzare le pagine del sito che sfruttano in modo improprio i link in 
ingresso. Non viene penalizzato tutto il sito. 
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Google Panda: penalizza l’intero sito che presenta contenuti mal strutturati o 
plagiati e una grafica poco funzionale. Verifica inoltre i fattori social come il 
numero di condivisioni online. In aggiunta a ciò controlla la frequenza di 
rimbalzo cioè la percentuale di visite che accedono alla sola pagina iniziale 
senza consultare altre pagine, una frequenza di rimbalzo bassa identifica la 
buona qualità dei contenuti. 
Google Hummingbird è uno degli ultimi algoritmi istituiti e, a differenza dei 
primi due, non penalizza né l’intero sito né alcune pagine. Ha invece lo scopo 
di offrire all’utente una pagina dei risultati sempre più conforme ed attinente 
alla sua richiesta rispondendo a query conversazionali cioè analizzando 
l’intera espressione inserita e non le singole parole una per una. 
1.3.4 Fondamenti di Search Engine Marketing (SEM) 
Fino ad ora si è parlato di ottimizzazione del sito finalizzata al miglioramento 
del posizionamento detto naturale o organico all’interno dei motori di ricerca; 
esiste però anche un posizionamento ottenuto a pagamento per mezzo di 
link sponsorizzati e tecniche di SEM.  
Il pagamento delle campagne pubblicitarie sul web può avvenire tramite 
soluzioni fisse mensili, le quali sono meno diffuse, oppure per mezzo di 
soluzioni variabili, che si dividono a loro volta  in 3 diverse modalità: 
• CPM: cost per impression: le aziende inserzioniste pagano una certa 
somma in base al numero di visitatori che hanno visto l’annuncio. 
• CPA: cost per action: la somma viene pagata solo nel momento in cui 
visitatori compiono una specifica azione come ad esempio l’acquisto 
di un prodotto o l’iscrizione alla newsletter ecc 
• CPC: cost per click o pay per click: è la modalità su cui si basano gli 
annunci di Google in base alla quale la remunerazione avviene nel 
momento in cui un utente ‘clicca’ sull’annuncio e accede al sito 
dell’azienda. 
Sempre prendendo come riferimento Google, esso offre gli strumenti Google 
Adwords e Google Adsense per gestire le campagne pubblicitarie legate al 
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proprio sito. Le modalità con cui si può ottenere, a pagamento, maggiore 
visibilità sono essenzialmente due: 
• Google Ricerca (esempio Figura 10) o Search Advertising: sono 
annunci che appaiono all’interno dello motore di ricerca, nelle prime 
posizioni della SERP  quando un utente effettua una query ad essi 
correlata. Sono spesso accompagnate dal simbolo ‘Ann’ o dalla parola 
‘Sponsorizzati’ che indica espressamente che sono annunci a 
pagamento.  
 
• Google Display Network o Content Advertising (Esempio Figura 11): 
anche in questo caso sono annunci a pagamento che appaiono agli 
utenti durante la consultazione di un sito web, generalmente sulla 
destra dei contenuti; l’oggetto può essere correlato all’argomento del 
sito oppure generico. Nel caso di annunci generici, il contenuto 
riguarda solitamente gli interessi che l’utente stesso dimostra tramite 
le ricerche che fa sul web. In questo caso si parla di Re-targeting e 
Re-marketing, un’attività per mezzo della quale le imprese sono in 
grado di raggiungere un utente che ha visitato il loro sito web 
proponendo nuovamente i loro prodotti e rimarcando appunto 
l’esistenza del brand e l’immagine dell’azienda nella mente del 
10 Esempio link sponsorizzati (nei riquadri) Search advertising 
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visitatore. Queste operazioni appartengono a quello che viene definito 
“behavioural marketing” poiché registrano tramite i cookie il 
comportamento del consumatore sul web e ne traggono vantaggio a 
fini promozionali. Va ricordato infatti che per ogni utente, google 
delinea un ‘profilo’ basato sulle ricerche effettuate così da poter 
assegnare annunci pubblicitari mirati. Il profilo costruito è consultabile 
da ogni utente al sito www.google.com/ads/preferences/   
 
11 Esempio di Link sponsorizzati Content Advertising 
 
Aprendo un account  di Google si può accedere a Google Adwords e 
cominciare a creare le proprie campagne pubblicitarie. Esso risulta essere 
uno strumento efficace per le aziende per ottenere una grande visibilità sui 
motori di ricerca. L’utente di un account può realizzare un massimo di 25 
campagne. Solitamente un’impresa crea tante campagne quante sono le 
tipologie di prodotti o servizi offerti. Per ogni campagna possono essere 
creati massimo 2000 gruppi di annunci, suddividendo le tipologie di prodotto 
in ulteriori sotto categorie, all’interno dei quali vi sono un massimo di 50 
annunci e 2000 parole chiave. Ad ogni singolo annuncio è possibile attribuire 
alcuni parametri come ad esempio la tipologia di dispositivo per il quale esso 
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viene ottimizzato e reso visibile, lo Stato o la regione in cui renderlo pubblico 
e la tempistica sia in termini di settimane o mesi, sia per quanto riguarda le 
ore della giornata. Ad ogni annuncio si possono poi aggiungere delle 
estensioni che lo rendono più completo come ad esempio l’indirizzo nel caso 
in cui si tratti di una struttura specifica o il tasto “call” che permette 
direttamente di chiamare se si sta navigando da telefono o ancora un elenco 
di altre parole chiave ed esso collegate per argomento.  
L’annuncio comprende delle parole chiave che devono essere acquistate ed 
il pagamento avverrà secondo la modalità CPC. Il costo del click è stabilito 
dall’interazione di 2 meccanismi: il primo è un meccanismo è ad asta ed in 
base ad esso tutte le imprese interessate ad una stessa parola chiave 
offrono il prezzo che sono disposte a pagare per un singolo click , il secondo 
invece è denominato ‘quality score’ basato su un giudizio di qualità formulato 
tenendo in considerazione 3 fattori: la parola chiave, l’efficacia dell’annuncio 
e la pagina a cui si accede cliccando sull’annuncio (landing page). L’unione 
di questi due elementi permette inoltre al motore di ricerca di stabilire l’ordine 
(AdRank) con cui gli annunci verranno presentati agli utenti nella SERP. Il 
compito principale di chi usufruisce di questi annunci è quello di 
massimizzare i ritorni economici facendo in modo di ottenere un tasso di 
conversione molto alto ovvero un elevato numero di clienti che cliccano 
sull’annuncio e che concludono la transazione effettuando un acquisto. Ciò si 
ottiene soltanto facendo annunci mirati ad una specifica tipologia di clientela 
in modo che solo coloro che sono veramente interessati all’acquisto saranno 
portati a cliccare. Gli annunci inoltre devono utilizzare un linguaggio tale da 
innescare un processo di AIDA ovvero devono attirare l’Attenzione,  creare 
Interesse, generare un Desiderio ed indurre all’Azione che in questo caso è 
in prima istanza il click ed in secondo luogo l’acquisto. Il testo dell’annuncio è 
composto da un titolo di massimo 25 caratteri, seguito dall’URL e da due 
righe, ognuna di massimo 35 caratteri, dedicati ad un breve messaggio. 
Bisogna curare nei dettagli il testo dell’annuncio; esso deve contenere una 
forte ‘call to action’ cioè un spinta ad acquistare, la quale può essere ottenuta 
inserendo parole come ‘offerta’ o ‘promozione’ oppure un riferimento ad un 
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prezzo particolarmente conveniente, purché poi sia veramente applicato 
all’interno del sito.  
Per keyword si intende non solo singole parole ma anche espressioni 
composte da più parole. Esse devono essere utilizzate in modo strategico 
per avere maggiore visibilità e devono essere molto specifiche rispetto a ciò 
che si vuole offrire. È possibile anche comprare più parole ed utilizzare  la 
‘dynamic keyword insertion’ ovvero inserire nell’annuncio una delle keyword 
acquistate preceduta dall’espressione ‘keyword:’ ed inserita tra parentesi 
grafe  ( ad esempio {keyword: ____ } ), così l’annuncio comparirà non solo 
quando l’utente digita quello specifico termine ma anche quando effettuerà la 
ricerca inserendo tutte le altre parole acquistate che più si avvicinano per 
significato  a quella scritta tra parentesi. Nel caso in cui non si utilizzi questa 
tecnica è possibile impostare quattro tipi di corrispondenza tra la ricerca 
dell’utente e la parola chiave: 
• Corrispondenza generica: scegliendo questa opzione si valuta la 
semplice corrispondenza delle singole parole scritte dall’utente con 
quelle presenti nell’annuncio, l’annuncio sarà visibile anche le 
contiene uno solo dei termini digitati dall’utente per la ricerca. 
• Corrispondenza a frase: rende visibile l’annuncio solamente se 
l’utente digita l’esatta sequenza di parole chiave, possono però essere 
inserite dall’utente anche parole aggiuntive.  
• Corrispondenza esatta:  l’annuncio appare solo se l’utente inserisce 
esclusivamente l’esatta sequenza che compone la keyword senza altri 
segni o parole prima o dopo. 
• Corrispondenza inversa: fa si che l’annuncio non compaia se l’utente 
digita una specifica parola; la sua funzione è quella di evitare click di 
persone disinteressate 
Per una maggiore efficacia  anche la landing page deve essere di buona 
qualità, funzionale ed intuitiva ed il contenuto deve rispecchiare l’argomento 
dell’annuncio per evitare che potenziali clienti che accedono, non 
comprendendone il funzionamento o trovandosi su una pagina non attinente 
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all’annuncio, abbandonino il sito. Anche in questo caso come per l’annuncio 
è fondamentale inserire una forte call to action e dei contenuti informativi o 
esplicativi, meglio se multimediali come immagini o video.  
‘Google Adwords’ mette inoltre a disposizione un modo per monitorare gli 
investimenti fatti ed i ritorni ottenuti; permette altresì di stabilire degli obiettivi 
monetari da raggiungere ed un budget massimo di spesa giornaliero o 
periodico, al raggiungimento del quale l’annuncio scompare. Una volta che la 
campagna è attiva e funzionante è il motore di ricerca stesso che in base alle 
statistiche suggerisce il budget giusto e le possibili modifiche per rendere più 
efficiente il servizio. Il grande numero di annunci a disposizione per ogni 
gruppo da la possibilità di fare delle prove pubblicando più annunci con 
parole chiave simili o uguali e messaggi diversi, così che, grazie alle 
statistiche,  si può valutare quale di essi attira maggiormente l’attenzione e 
genera maggiori ritorni. 
1.3.5 Relazione con il cliente: Social Media ed E-Mail marketing. 
“Le aziende possono ora comunicare direttamente con i loro mercati. 
Se non lo capiscono, potrebbe essere la loro ultima occasione.” Questa 
è una delle 95 tesi scritte all’interno de “The Cluetrain Manifesto”. Già nel 
1999, anno in cui questo testo fu scritto, era chiaro che la comunicazione 
aziendale stava cambiando e che internet  permetteva una relazione diretta 
con il mercato e cioè con i clienti.61 
SOCIAL MEDIA 
Quando si parla di social è importante chiarire la differenza tra Social 
Network e Social Media: i primi sono reti di persone che condividono 
interessi e si scambiano informazioni, mentre i secondi sono mezzi 
attraverso i quali le imprese si promuovono e diffondono la loro immagine. In 
entrambi i casi la parola chiave è interazione. Le principali funzioni dei social 
Network per le aziende sono 4: 
• Aiutare a costruirsi e diffondere una Brand Reputation 
                                            
61 The Cluetrain Manifesto, Tesi 19 
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• Customer Retention: mantenere una relazione costante con i clienti 
allo scopo di fidelizzarli 
• Decision Helper: aiutare il cliente a prendere una decisione stimolando 
la scelta. 
• Live Reporting: comunicare in tempo reale informazioni, avvisi o foto 
di ciò che sta accadendo all’interno dell’impresa. 
L’ISNART dimostra che l’utilizzo dei social network da parte delle strutture 
ricettive è in forte crescita negli ultimi anni e ciò è dovuto ad una grande 
influenza di tali strumenti nei confronti della domanda.(Figura 12) 
 
Da una ricerca di Tripadvisor su circa 10 
mila operatori del settore turistico emerge 
la propensione a voler aumentare per il 





                                            
62 TripBarometer 2014, intervista effettuata a più di 10 mila operatori  
12 Fonte: ISNART - Unioncamere 
13 Fonte: TripBarometer 2014 
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La stessa ricerca mostra poi quali sono i 
canali online preferiti dagli stessi 
operatori per incrementare il loro 
business. (Figura 14) Al primo poto 
troviamo Facebook che in generale 
risulta essere il social network con il 
maggior numero di iscritti; al secondo 
posto si può notare la forte presenza di 
Tripadvisor seguito dai principali social 
network e community su scala 
mondiale: Google+, Twitter, Youtube ed 
i Blog. 
 
La maggior parte delle destinazioni inoltre ha aperto account sui principali 
social network ma come è già stato detto per il sito web, si è creata anche in 
questo caso l’illusione che il solo fatto di ‘esserci’ fosse sufficiente. Come 
afferma la rivista Destination & Tourism63 non basta aprire un profilo ma è 
indispensabile inserire i Social Media all’interno del piani strategici 
dell’azienda realizzando un Social Media Plan all’interno del quale si 
stabilisce un piano che integri i differenti canali di comunicazione aziendali in 
modo che la relazione con il cliente sia efficiente. Inoltre devono essere 
pianificate delle operazioni continuate di Social Media Marketing all’interno 
del comparto Web Marketing  stabilendo dei momenti esclusivamente 
dedicati al monitoraggio dei social. 
La prima cosa da tenere in considerazione è che non tutti gli strumenti social 
sono uguali e che essi non possono essere utilizzati indistintamente. Ognuno 
ha modalità di utilizzo ed utenti diversi perciò la loro implementazione 
dipende esclusivamente dagli obiettivi aziendali e dal target di clientela che si 
vuole raggiungere. È necessario quindi operare una selezione e scegliere 
solo i social media che rispecchiano le esigenze dell’impresa. Di seguito 
                                            
63 Rivista Destination & Tourism, n°2/2012 
14 Fonte: TripBarometer 2014 
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verranno analizzati alcuni tra i principali Social Media mettendo in luce le 
differenze: 
• Blog: sono siti internet gestiti per lo più da una persona definita 
blogger la quale pubblica in modo costante informazioni, opinioni o 
novità, sotto forma di articoli, relativi ad un certo argomento. I blogger 
che gestiscono pagine molto famose hanno una forte influenza sulle 
persone che li seguono, tanto che in alcuni casi vengono considerati 
degli opinion leader che riescono a condizionare le mode. Il turismo è 
uno degli argomenti più diffusi in questo settore.  Generalmente non si 
tratta di siti elaborati ma costruiti tramite applicazioni internet64 che 
permettono di stabilire la grafica o template e alcune caratteristiche 
basilari della pagina.65 
• Facebook: è il social network più diffuso al mondo e per questo 
permette di istaurare relazioni con un vasto pubblico. Da la possibilità 
alle imprese di realizzare delle proprie pagine, distinte dai profili 
personali di qualsiasi utente. La pagina non va utilizzata come un sito 
a scopo informativo e di presentazione dei prodotti ma deve essere 
sfruttata come una piattaforma dove interagire coloro che attraverso il 
‘mi piace’ hanno espresso un interesse nei confronti dell’impresa e 
coinvolgerli. È fondamentale inserire all’interno dei post delle forti call 
to action per spingere gli utenti a collegarsi sul sito web. Questo 
strumento può essere sfruttato per avviare un processo di 
disintermediazione comunicando in modo diretto con i potenziali clienti 
evitando la presenza di siti intermediari. Le pagine permettono di 
integrare  nuove applicazioni al suo interno come ad esempio 
scaricare pdf contenenti buoni sconto o partecipare a concorsi. 
L’ordine dell’ elenco di post che gli utenti vedono quando accedono è 
stabilito in base ad un insieme di fattori, prima di tutto quello 
cronologico detto anche time decay, ovvero i post più vecchi appaiono 
più in basso, a ciò si aggiunge il peso del contenuto all’interno del 
                                            
64 La piattaforma più diffusa per la creazione di blog è Wordpress 
65 M.A.Corigliano e R.Baggio, Internet & turismo 2.0, pp. 243-244 
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post: i video e le foto hanno maggior peso di un link il quale a sua 
volta pesa di più di un aggiornamento di stato; infine il terzo fattore 
che contribuisce a stabilire l’ordine di apparizione dei post è 
denominato ‘affinity’ e si misura attraverso il numero di interazioni tra 
utente e post in termini di commenti, ‘mi piace’ o condivisioni. I post 
con un affinity più alto vengono premiati. 
• Twitter: è il secondo social network più popolato al mondo, viene 
anche definito come una sorta di microblogging poiché tutti possono 
inserire  un tweet ovvero un pensiero o un’opinione come se fosse un 
blog ma in soli 140 caratteri. Permette di condividere link o promozioni 
riservate ai follower che sono coloro che decidono di seguire l’impresa 
su questa piattaforma. Per dare maggiore visibilità ad un contenuto è 
possibile aggiungere nel testo un ‘hashtag’ che, come un’ etichetta, 
identifica il contenuto del messaggio. In quel modo tutti coloro che 
cercheranno quell’etichetta vedranno il post. Twitter segue un 
meccanismo molto più rapido di facebook e per essere visibili è 
necessario pubblicare molti più tweet. Inoltre non va utilizzato 
solamente per scopi promozionali presentando i prodotti o servizi 
offerti ma, essendo una sorta di blog, i messaggi dovrebbero essere 
delle opinioni, dei consigli ai followers, alcune news o tendenze, pur 
mantenendo un legame con l’oggetto dell’impresa. Va sottolineato che 
a differenza di un fan che ha messo ‘mi piace’ su una pagina facebook 
di un’azienda, un follower non necessariamente è fidelizzato al brand 
ma è in generale interessato a ricevere informazioni a riguardo. 
• Youtube: è una community che si fonda sull’inserimento da parte 
degli utenti di video di lunghezza variabile. In qualità di azienda è 
possibile creare un canale proprio del brand e pubblicare 
periodicamente video a tema. Il contenuto dei video dipende dal 
prodotto che si vende e dalle risorse a disposizione: possono essere 
realizzati video di breve durata ma ad effetto, video tutorial o con 
testimonial esperti che commentano i prodotti. Si può anche spronare i 
visitatori stessi a realizzarne uno contenente una testimonianza. Per 
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sfruttare al meglio questo strumento bisognerebbe utilizzare le giuste 
parole chiave nel titolo ed inserire dei tag. 
• Flickr ed Instagram sono social network basati sulla condivisione di 
foto, il secondo è disponibile solo per mobile phones. Permettono di 
pubblicare foto, commentarle ed inserire anche in questo caso degli 
hashtag. In questo caso attraverso il sito web si potrebbe spronare le 
persone a pubblicare foto riguardanti i prodotti venduti o in qualità di 
testimonianze inserendo un hashtag che rimandi al nome dell’impresa. 
In questo caso la vera interazione è C2C ovvero tra consumatori e 
non B2C. 
 
Come per i siti internet anche per l’uso dei social network esistono delle 
tecniche di ottimizzazione definite ‘Social Media Optimization’. Sono piccoli 
accorgimenti che garantiscono un maggior successo nell’uso di questi 
strumenti. Primo fra tutti il necessario aggiornamento dei contenuti e la 
pubblicazione costante e giornaliera di post o messaggi.  La maggior parte 
degli utenti infatti raramente cerca la pagina facebook di un’impresa ma 
scorre tra i post che gli si presentano al momento del login, che 
generalmente sono i più recenti o i più condivisi per questo motivo è 
necessario mantenere alta l’attenzione sul proprio brand con numerosi 
messaggi. In secondo luogo è importante che i post vengano inseriti in modo 
strategico e questo comporta due scelte: il timing ed il ritmo. Per quanto 
riguarda il primo esso indica quando, durante l’arco della giornata, bisogna 
intervenire sui social. È provato infatti che le ore di maggior utilizzo da parte 
degli utenti dei social sono: la mattina presto, l’ora di pranzo ed il lasso di 
tempo precedente o successivo alla cena; perciò le pubblicazioni dovranno 
concentrarsi in questi 3 attimi. Il secondo invece consiste nella scelta della 
quantità di pubblicazioni fare nell’arco di una giornata o di una settimana.      
Il settore turistico inoltre vende per lo più servizi che per loro natura sono 
intangibili. Per rendere più concreta l’esperienza che si vuole comunicare 
possono essere inseriti contenuti multimediali all’interno dei post o aneddoti. 
 49 
In aggiunta a ciò non va dimenticato che l’elemento principale dei social 
network è il coinvolgimento e l’interazione, quindi l’impegno dell’azienda deve 
essere quello di stimolare una comunicazione sia con l’impresa stessa che 
con altri utenti. Sia i commenti positivi che le critiche che verranno fatte 
tramite i social vanno affrontate e gestite, così da migliorare l’immagine 
aziendale ed instaurare un dialogo diretto che i propri clienti. In questo senso 
la regola principale è la trasparenza dato che un post negativo non dovrebbe 
mai essere cancellato dalla pagina ma necessita di una risposta tempestiva e 
soddisfacente per colui che l’ha avanzato. 
E-MAIL MARKETING 
Lo scopo di una e-mail da parte delle aziende è quella di creare e mantenere 
una relazione diretta con i clienti o i potenziali consumatori. Essa può essere 
inviata secondo due modalità differenti: sia utilizzando un software 
standalone sia con sfruttando le potenzialità di un software Web based. Nel 
primo caso si tratta di mail che possono essere inviate da un solo utente a 
più persone e che è utile se si hanno pochi clienti, danno la possibilità di 
creare un template base e di inserire il testo al suo interno. Il secondo invece 
è un software più complicato e meglio strutturato che permette di inviare e 
tenere sotto controllo la situazione delle e-mail inviate individuando problemi 
di ricezione. 
Le tipologie di mail che si possono inviare sono 2: 
• DEM o Direct Email Marketing consiste in una serie di operazioni che 
permettono di inviare messaggi monodirezionali di tipo commerciale 
anche se il ricevente non li richiede esplicitamente. Per poterle inviare 
è necessario rivolgersi ad altre imprese che hanno un database 
contenente un elevato numero di persone che ricevono 
periodicamente loro e-mail. Essendo l’invio costoso se ne richiede un 
utilizzo strategico finalizzato al raggiungimento di obiettivi a breve 
termine o alla raccolta di nuovi contatti 
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• Newsletter: sono anche essi messaggi monodirezionali che però 
possono essere inviati soltanto a coloro che hanno dato un consenso 
esplicito. Per invogliare le persone ad offrire il loro consenso è 
possibile offrire loro premi o sconti in cambio. Permette l’invio di mail 
ad un numero più limitato di contatti rispetto alla DEM ma con maggior 
frequenza. La sua funzione principale non è quella di ottenere nuovi 
clienti ma di fidelizzare coloro che già hanno acquistato in precedenza 
o conoscono il marchio. 
Il principale problema durante l’invio della mail è quello dei filtri antispam i 
quali possono bloccare il messaggio prima che raggiunga il destinatario 
poiché esso viene considerato potenzialmente pericoloso. Gli antispam 
controllano la qualità del server di provenienza della mail ed alcuni elementi 
contenuti nel testo come l’utilizzo eccessivo di maiuscole o segni di 
punteggiatura, interruzioni di righe o troppe parole marcate. 
Il processo di ricezione di una mail da parte del server prima e dell’utenti 
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Per ottenere un feedback al momento dell’apertura della mail l’impresa 
dovrebbe inserire al suo interno immagini link o contenuti che, per essere letti 
necessitano di un click. Il feedback è fondamentale per monitorare la 
situazione di tutte le mail inviate e capire quante, efficacemente hanno 
raggiunto il cliente. Inoltre per evitare che le persone cestinino la mail o la 
inseriscano nello spam è necessario rendere semplice e comprensibile il 
processo di cancellazione dalla newletter, così da assicurarsi di avere tra i 
contatti solo coloro che sono interessati e non alterare le statistiche. 
I messaggi devono essere mirati perciò è necessario profilare diverse liste di 
contatti ai quali inviare e-mail diversificate con un oggetto che catturi 
l’attenzione e un testo ad hoc per quella tipologia di clientela. La profilazione 
può avvenire in base a diversi parametri, i più semplici sono quello 
anagrafico, il fattore localizzazione o gli interessi espressi dal cliente stesso. 
Un modo per rendere efficiente la propria campagna di e-mail marketing è 
quello di fare dei test e controllare i risultati. Un possibile test è quello di 
inviare la stessa mail con oggetti diversi e valutare in base alle statistiche 
quale dei due messaggi ha dato un maggior tasso di conversione. 
1.3.6 Il monitoraggio: Google Analytics 
La Web analytics è la fase che consente di valutare i risultati ottenuti e 
confrontarli con gli obiettivi stabiliti, con la finalità, se è il caso, di apportare 
opportune correzioni. Consente inoltre di calcolare il ROI (return of 
investment). 
Vi sono due modalità di Web Analysis:  
• Log File: genera un archivio digitale definito Log all’interno del quale 
vengono registrati tutti i dati sui consumatori che accedono al sito 
(come indirizzo IP, numero di click, contenuti visualizzati ecc.) sotto 
forma di file. 
• Page Tag: tramite l’inserimento di un codice html o javascript nell’ 
header o nel footer di tutte le pagine del sito questa modalità di analisi 
permette di raccogliere tutte le statistiche su un server esterno. Il 
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proprietario del sito potrà poi accedervi per mezzo di un login e 
consultare tutti i dati.66 
Uno degli strumenti più utilizzati per l’analisi e il monitoraggio è ‘Google 
Analytics’, esso si basa sulla modalità page tag. Può essere effettuato per 
svolgere tre tipologie di analisi differenti: la prima è l’analisi della 
segmentazione che permette di filtrare i dati statistici per capire le modalità 
con cui il sito viene visitato dagli utenti, ad esempio permette di comprendere  
l’ora del giorno in cui si ottengono maggiori accessi, il canale attraverso il 
quale i visitatori giungono al sito, il dispositivo da loro utilizzato ecc. La 
seconda tipologia invece analizza il contesto sia interno che esterno; ciò 
consiste in un’analisi rispettivamente delle serie storiche o dell’andamento 
rispetto ad un mercato di riferimento. Infine si possono analizzare le 
conversioni distinguendo tra micro e macro. La macro conversione 
corrisponde con l’obiettivo ultimo e principale che l’impresa si pone di 
ottenere grazie al sito (la vendita dei prodotti ad esempio), mentre le micro 
conversioni corrispondono ad obiettivi intermedi come l’iscrizione alla 
newsletter da parte dell’utente, la visualizzazione di un video o di un 
particolare contenuto, il raggiungimento di un certo numero di visitatori. 
Anche in questo caso è necessaria una pianificazione strategica dato che 
all’interno della piattaforma di Google Analytics possono essere inseriti gli 
obiettivi e i sotto obiettivi che si vogliono raggiungere attribuendo loro un 
valore monetario così da poter monitorare direttamente gli introiti o le perdite.  
Il funzionamento di questo strumento di analisi si articola in quattro fasi: 
1. Raccolta: fase in cui vengono raccolti i dati dei visitatori di tutte le 
pagine su cui è stato inserito il codice. Quest’ultimo può essere 
implementato anche su app o siti mobile.  
2. Elaborazione: i dati raccolti vengono elaborati affinchè se ne possano 
trarre statistiche utili. 
3. Configurazione: tramite l’intervento del proprietario del sito si stabilisce 
quali dati analizzare, possono essere applicati dei filtri. Ad esempio è 
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possibile far si che gli accessi da parte dei dipendenti non vengano 
calcolati oppure suddividere i dati per nazione di provenienza delle 
visite. 
4. Reportistica: è l’ultima fase dalla quale si ottiene un report finale delle 
statistiche basato sui filtri posti nella fase precedente. 
La visualizzazione dei dati da parte del webmaster si fonda su diverse ‘viste’ 
che si distinguono per la tipologia di dati che contengono. Una volta 
effettuato il login infatti per ogni sito si hanno 3 viste. La prima è nominata 
‘unfiltered view’ che permette di consultare tutti i dati senza nessun filtro; la 
seconda è la ‘master view’, una vista a cui l’utente può applicare dei filtri, i 
quali, una volta stabiliti non possono essere modificati se non creando un 
ulteriore vista. In ultimo si ha una ‘test view’ che invece permette di 
modificare i filtri e fare delle prove. 
Vi sono alcuni dati che sono particolarmente importanti per capire il 
funzionamento del sito, le esigenze del cliente e gli eventuali punti critici. Essi 
vengono anche definiti KPI (‘Key Performance Indicators’) dato che sono 
indici che permettono di analizzare il successo ottenuto o l’andamento del 
sito. Alcuni di essi sono67: 
• Numero sessioni o visite: distinguendo tra coloro che approdano 
sul sito per la prima volta o coloro che ritornano. 
• Provenienza degli utenti: serve per capire da dove provengono i 
principali interessati ai prodotti e quindi adattare meglio l’offerta. 
• Pagine visualizzate e percorsi di navigazione: per comprendere 
come i visitatori si muovono all’interno del sito. Esistono anche 
delle cosiddetti Heatmaps che mostra i punti dove gli utenti 
posizionano più spesso il cursore del mouse e cliccano. 
• Tempo di permanenza dei visitatori: se questo dato è elevato e con 
esso il numero di pagine visualizzate per ogni visita, significa che i 
contenuti sono in generale considerati interessanti. A ciò va 
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associato anche il dato che misura la frequenza di rimbalzo ovvero 
la percentuale di accessi con un’unica interazione sul sito: se è 






















2. Le nuove tecnologie e le 
destinazioni turistiche 
2.1 Le destinazioni  turistiche. 
L’Organizzazione Mondiale del turismo (UNWTO) nel 2004 offre una 
definizione completa del termine ‘destinazione turistica’ intendendola come 
<<uno spazio fisico in cui il visitatore trascorre almeno una notte. Essa 
comprende i prodotti turistici, quali ad esempio servizi, attrazioni e risorse 
turistiche nel raggio di un’escursione di una giornata. Ha confini fisici ed 
amministrativi che definiscono la sua gestione e immagini e percezioni che 
definiscono la sua competitività sul mercato. Le destinazioni locali 
comprendono vari soggetti, spesso anche una comunità, e possono fare rete 
o sistema per formare destinazioni più ampie>>68. 
Analizzando questa definizione è possibile trarne alcune considerazioni: 
prima di tutto una destinazione per essere definita tale deve possedere un 
flusso di turisti consistente; inoltre deve essere presente una combinazione 
di prodotti o servizi che fungono da attrattore per i turisti e che soddisfano le 
loro esigenze. Per attrattori si intendono sia elementi tangibili come ad 
esempio un monumento, sia elementi intangibili come il folklore o 
l’enogastronomia. Essi devono creare un sistema omogeneo che va a 
comporre l’offerta turistica del territorio. Appare chiaro quindi che la 
delimitazione dell’area geografica non è definita a priori ma in base alle 
esigenze del turista, è infatti l’ospite che determina l’ampiezza del prodotto-
destinazione ed i servizi che essa comprende. Tanto più il turista ha interessi 
mirati verso una specifica area o attrazione quanto più ristretto sarà lo spazio 
fisico considerato e viceversa. Inoltre l’ampiezza dell’area dipende anche 
dalla provenienza del cliente: se il turista viaggia verso una meta vicina al 
proprio luogo d’origine sarà probabilmente interessato ad un’area precisa, di 
dimensioni ristrette e ben delimitate, al contrario se egli compie un viaggio a 
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lungo raggio considererà come destinazione una zona più ampia e generica 
e di conseguenza aumenterà sia lo spazio visitabile percepito sia il numero di 
operatori coinvolti (pubblici e privati). In base a ciò si può affermare che la 
visione è cambiata rispetto al 2004, la definizione del UNWTO, secondo la 
quale i confini della destinazione corrispondono con quelli politico-
amministrativi, risulta ormai obsoleta. Oggi infatti l’approccio è differente, le 
destinazioni nascono sempre più da accordi tra enti privati e pubblici 
appartenenti anche a funzioni amministrative diverse con lo scopo di 
realizzare un distretto turistico, un consorzio o aree di attrazione dei turisti. 
Infine la suddetta definizione mette ben in evidenza un elemento 
fondamentale: la molteplicità di attori presenti all’interno di questi spazi e le 
interazioni che si possono creare tra essi. Si possono riscontrare quattro 
macro categorie di attori:  
• I visitatori: sono coloro che, come visto in precedenza, 
determinano la destinazione ed i servizi in essa contenuti. L’offerta 
turistica viene principalmente gestita ed orientata alla 
soddisfazione delle loro esigenze. 
• La comunità residente: è costituita da coloro che abitano la 
destinazione e che vanno tutelati per ovviare ad eventuali problemi 
sociali. Gli abitanti ricevono in alcuni casi dei benefici dal turismo 
come una riqualificazione del territorio ed una maggiore 
occupazione ma allo stesso tempo sopportano la spesa pubblica e 
risentono della congestione della zone nei periodi di alta stagione. 
Uno sviluppo sostenibile deve salvaguardare sia l’ambiente che la 
comunità autoctona in modo da non sconvolgerne il sistema 
economico e le relazioni sociali. 
• Operatori privati: si considerano in questa categoria tutte le 
imprese che agiscono all’interno del territorio. Spesso una delle 
difficoltà più grandi nello sviluppo di una destinazione è proprio 
l’elevato grado di frammentazione presente sul territorio dovuto agli 
scarsi legami tra le imprese. Come afferma lo stesso UNWTO è 
importante che tra i vari attori privati si creino delle interazioni.  
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Dovrebbe realizzarsi quindi un clima di coopetition il quale riesce a 
coniugare i vantaggi della cooperazione con quelli di una sana 
competizione tra imprese. Ciò fa si che le aziende, collaborando 
sia verticalmente che orizzontalmente, possano sfruttare in modo 
efficiente rispettivamente le economie di scopo e quelle di scala. 
Per integrazione verticale si intende la cooperazione tra imprese 
appartenenti a settori diversi; in questo caso si parla di economie di 
scopo ovvero il vantaggio che si trae dalla cooperazione nella 
produzione e distribuzione di beni differenti. Al contrario 
l’integrazione orizzontale fa riferimento alla collaborazione di 
imprese appartenenti allo stesso settore le quali sfruttano 
l’economia di scala, cioè un vantaggio di costo che si ottiene  dalla 
cooperazione nella produzione o distribuzione di beni appartenenti 
alla stessa tipologia. 
• Operatori pubblici: sono coloro che, eletti dalla comunità residente, 
ne devono realizzare il mandato. Hanno la possibilità di sostenere 
e collaborare con le imprese private creando un vero e proprio 
sistema o sostenendole da un punto di vista finanziario. Allo stesso 
tempo però sono coloro che, tramite la tassazione, possono influire 
sia sulla popolazione, sia sulle attività svolte dalle imprese. Una 
tassazione troppo elevata infatti ha il potere di bloccare lo sviluppo 
dei privati. 
L’insieme delle quattro macrocategorie di attori viene definito ‘Sistema 
Turismo’ e comprende tutti gli stakeholder del settore; essi hanno il compito 
di interagire con le risorse presenti sul territorio al fine di creare delle attività 
turistiche. Uno sviluppo turistico di buona qualità dovrebbe garantire la 
soddisfazione di tutti gli attori e non solamente di alcuni privati o dei visitatori. 
L’insieme degli operatori pubblici e privati costituisce la cosiddetta 
‘governance’ ovvero coloro che hanno il potere di gestire la pianificazione e 
lo sviluppo dell’area di riferimento. Una governance competitiva sul mercato 
turistico dovrebbe soprattutto implementare una visione sistemica, 
coordinando e promuovendo dall’alto le attività in base ad un piano di 
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marketing strategico. È fondamentale l’implementazione di nuove tecnologie 
infatti, favorendo l’innovazione aumenta anche la competitività. La 
governance dovrebbe inoltre stimolare la crescita dell’area attraverso 
l’esplorazione di nuovi mercati e la costruzione di nuovi prodotti turistici. 
Risulta necessario riconoscere che una destinazione turistica è dinamica e 
che è possibile intervenire in modo strategico nei momenti critici dello 
sviluppo. A proposito di quest’ultimo concetto, Richard Butler nel 1980 
rappresentò graficamente il ciclo di vita di una destinazione turistica69, il 
quale si differenzia da quello di un qualsiasi prodotto a causa della diversa 
natura dell’oggetto. La destinazione di fatto è più complessa in quanto 
rappresenta un insieme di prodotti. 
 
16 Elaborazione propria: Ciclo di vita delle destinazioni turistiche, Butler 1980 
Dalla figura 16 emerge che il ciclo di vita si compone, secondo Butler, di 4 
fasi iniziali e due possibili alternative in conclusione: 
Fase 1 → Esplorazione: la destinazione è frequentata da pochi turisti 
individuali che decidono di esplorare il territorio. L’offerta è ancora molto 
debole e i servizi offerti sono scarsi.  L’impatto del turismo è molto basso. Le 
possibili strategie in questa fase sono quelle di migliorare l’accessibilità, 
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aumentare il coinvolgimento delle imprese presenti sul territorio e della 
popolazione e avviare la costruzione di un prodotto turistico integrato.  
Fase 2→ Sviluppo: aumenta il numero dei turisti e di conseguenza l’impatto  
che essi hanno sul territorio sia ambientale che sociale ed economico. 
L’offerta migliora con la costruzione di nuove imprese per l’accoglienza 
turistica in modo da migliorare la qualità dei servizi offerti. È fondamentale in 
questo momento avviare una pianificazione ed un analisi sia della domanda 
che dei competitor secondo delle strategie ben definite: a tal proposito si 
possono citare 3 strategie per la creazione di una destinazione turistica 
teorizzate da Müller.70 
o Strategia di sviluppo ulteriore delle destinazioni conosciute: 
comporta l’incremento dell’offerta e del territorio di un’area già 
turisticamente rilevante e con un marchio forte. In questo modo si 
sfrutta l’immagine già radicata nella mente dei turisti dando loro 
servizi aggiuntivi ed evitando il fenomeno della frammentazione. 
o Strategia di copertura dell’intera area: si implementa in zone 
composte da aree turistiche già presenti ma non integrate fra loro. 
Lo scopo è quello di favorire la collaborazione tra esse e creare 
un’unica destinazione con un forza attrattiva maggiore pur 
mantenendo un minimo grado di competizione e di autonomia delle 
singole zone 
o Strategia di centralizzazione: è molto simile alla precedente ma in 
questo specifico caso si tende a concentrare le risorse economiche 
e umane all’interno di un unico ente che coordina le aree, 
lasciando loro minore autonomia. Se da un lato ciò rende 
l’integrazione più efficiente dall’altro riduce la flessibilità e la 
possibilità da parte delle singole aree di attuare proprie strategie 
per migliorarsi. 
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Fase 3→ Maturità: la crescita degli arrivi turistici rallenta significativamente 
rispetto alla fase precedente. Risulta importante condurre operazioni di 
fidelizzazione per far si che i turisti ritornino nell’area più volte o di 
diversificazione per cercare di conquistare nuove fette di mercato 
Fase 4 →  Stagnazione: consiste in un momento in cui il mercato è saturo e 
la destinazione raggiunge la capacità di carico ovvero il numero massimo di 
turisti che possono essere ospitati senza arrecare gravi danni al territorio. In 
questa fase è necessario attuare operazioni di marketing selettivo 
concentrandosi su nicchie di mercato più redditizie e di qualità. Allo stesso 
tempo è importante evitare che la popolazione, l’ambiente e il sistema 
economico vengano danneggiato significativamente da questa situazione di 
saturazione. 
Fase di Declino: consiste in un momento critico in cui la destinazione perde 
competitività e non risulta più attrattiva. Solitamente il declino è dovuto anche 
al fatto che per aumentare il numero di arrivi la principale tendenza è quella 
di diminuire i prezzi ma in questo modo si trasmette l’immagine di una 
destinazione di scarsa qualità che riesce ad attirare soltanto segmenti di 
mercato poco redditizi. 
Fase di Rilancio o Riposizionamento:  a seguito di una fase di stagnazione le 
destinazioni possono rivalutarsi cercando di posizionarsi in mercati non 
ancora esplorati e orientando la propria offerta verso uno specifico segmento 
di clientela. Per fare ciò è necessario implementare strategie di rinnovamento 
e riorganizzazione del sistema di servizi offerti. 
Per la gestione di una destinazione turistica è necessario, prima di tutto,  
essere consapevoli della fase  in cui la destinazione in oggetto si colloca e 
sapere di che tipologia si tratta. Esistono infatti, varie tipologie di destinazioni 
che vengono differenziate in base al punto di vista della domanda oppure in 
base all’offerta. 
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Se si considera il lato della domanda turistica le destinazioni vengono 
suddivise in base al tipo di interazione che si istaura tra soggetto e territorio. 
Possono dunque essere definite come: 
• Destinazione unica: si intende l’unica meta del viaggio in cui il turista 
permane usufruendo dell’offerta presente in quel territorio. 
• Destinazione di base: è la località dove il turista soggiorna e dalla 
quale parte per effettuare escursioni nelle vicinanze  
• Destinazione come parte di un circuito: è una zona di transito e la 
permanenza è breve e funzionale alla mobilità verso altre mete. 
• Destinazione di percorsi tematici: anche in questo caso si tratta di un 
transito ma a differenza della tipologia precedente il turista è mosso 
da un preciso itinerario tematico di cui la destinazione è parte.71 
Un’ulteriore distinzione può essere fatta nei confronti della tipologia di servizi 
offerti ai clienti e delle attività che vi si possono svolgere; si distinguono di 
conseguenza: 
• Destinazioni business specializzate nel settore MICE 
• Destinazioni leisure 
• Destinazioni sole e mare 
• Destinazioni di montagna 
• Destinazioni rurali 
• Nuove destinazioni: si intendono soprattutto mete in fase di 
esplorazione e poco frequentate dai turisti 
• Destinazioni esotiche o esclusive: sono soprattutto mete lontane 
riservate a nicchie di mercato con levata capacità di spesa. Spesso 
l’offerta è costituita da imprese estere che costruiscono grandi resort 
in luoghi incontaminati ed immersi nella natura. 
Le destinazioni possono anche essere suddivise in base al tipo di 
organizzazione dell’offerta turistica72: Vengono quindi denominate 
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destinazioni ‘corporate’ quelle che presentano un offerta gestita centralmente 
da un unico organismo, sia esso una società o un individuo il quale prende le 
decisioni, definisce le strategie e si occupa dell’intera area; un esempio sono 
i resort turistici o le navi da crociera. Al contrario sono definite ‘community’ 
quelle località in cui l’offerta è composta da più attori privati i quali attuano in 
modo integrato così da offrire al turista un prodotto unico. 
Sempre riguardo l’organizzazione dell’offerta ed il grado d’integrazione delle 
imprese all’interno della destinazione, si può attuare una suddivisione tra un 
modello di organizzazione ‘one to one’, in cui l’offerta è frammentata e il 
turista deve prenotare singolarmente ogni servizio, il modello ‘package’ in cui 
la prenotazione è nelle mani di un tour operator che aggrega l’offerta 
all’interno di pacchetti prestabiliti e li vende al consumatore come prodotto 
unico, ed infine il modello ‘network’ nel quale invece le imprese sul territorio 
creano un sistema e sono integrate fra loro.73 
Per comprendere meglio la destinazione, oltre a porre l’attenzione sulla fase 
del ciclo di via in cui si colloca e capire la tipologia, è necessario 
comprendere quali sono i punti di forza che la rendono competitiva sul 
mercato. L’esigenza di conoscere il mercato ed essere competitivi si è 
inasprita negli ultimi decenni poiché il numero di destinazioni a livello globale 
è aumentato; prima di questo radicale cambiamento infatti le aree 
turisticamente sviluppate e adatte a ricevere grandi flussi di turisti erano 
poche e la loro domanda era stabile. Molte erano addirittura degli status 
symbol all’interno della società e quindi non avevano l’esigenza di rivalutarsi 
per conquistare nuovi turisti. Il turismo in queste zone era per lo più 
spontaneo e il solo fatto di possedere elementi di attrazione famosi era 
sufficiente  ad ottenere numerosi introiti dall’attività turistica. Oggi i flussi 
turistici non sono più così scontati e anche le mete più consolidate devono 
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impegnarsi per mantenere vivo e competitivo il proprio turismo incoming.74 Vi 
sono molteplici fattori da tenere sotto controllo per misurare la competitività di 
una località sul mercato. I più significativi sono: 
• Punti di attrazione. sono la base per lo sviluppo di una destinazione. 
Più le attrazioni di una destinazione sono uniche e possiedono una 
valenza simbolica per quel territorio più la destinazione è competitiva. 
• Qualità dei servizi: aumenta grazie alle competenze delle risorse 
umane e alla tecnologia utilizzata. Il turista percepisce una maggiore 
qualità se l’offerta è integrata (destinazione di tipo network) e se riesce 
a prenotare i servizi in modo personalizzato. Inoltre, come è già stato 
sottolineato in precedenza, il cliente vuole essere coinvolto nella fase 
di creazione di un prodotto-servizio e tanto più elevata sarà 
l’interazione concessa, quanto più alto sarà il grado di soddisfazione. 
• Quantità dei servizi ed attività: solo chi accresce l’offerta di attività e 
servizi intorno all’attrazione si distingue dalla concorrenza. Una 
maggiore diversificazione dell’offerta garantisce infatti meno 
stagionalità poiché riesce ad intrattenere gli ospiti durante tutto l’arco 
dell’anno.  
• Esperienza: è un parametro collegato ai precedenti ed indica che la 
competitività aumenta se la destinazione riesce ad offrire 
un’opportunità di vivere esperienze uniche. Inscenare esperienze 
permette di fissare un prezzo più alto e individuale.  
• Accessibilità della destinazione: una destinazione deve avere le 
infrastrutture necessarie al suo raggiungimento nonché le 
infrastrutture che assicurano il collegamento tra i vari punti di 
attrazione e cioè che garantiscono la mobilità interna della stessa. 
Inoltre si deve tener presente della capacità di carico di un’area. Se 
essa è eccessivamente congestionata infatti, la percezione da parte 
del turista sarà quella di un’area sovraffollata ed incapace di gestire i 
propri flussi turistici. 
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• Accessibilità commerciale: consiste nella facilità con cui il 
consumatore trova e acquista il soggiorno in una destinazione. 
• Il prezzo: è un parametro di competitività soltanto se si offre un 
prodotto turistico molto standardizzato ad una domanda di massa la 
cui scelta è molto influenzata da questo elemento. In realtà se si 
riesce ad orientare il proprio prodotto verso nicchie di mercato ed a 
concentrarsi sulla qualità del prodotto il prezzo viene posto in secondo 
piano 
• Governance e pianificazione. La destinazione deve avere un sistema 
di governance efficiente e chiaro che stimoli la collaborazione e che 
sia dotato di sistemi di informazione efficiente.  
Umberto Martini riconosce delle problematiche riscontrate nello sviluppo 
delle destinazioni nei decenni scorsi durante la fase del turismo di massa. Si 
tratta di alcuni elementi di cui non si è tenuto conto ma che oggi risultano 
fondamentali per una località turistica di qualità: 
• Ridotta attenzione alla sostenibilità: la sostenibilità è un concetto su 
cui si è iniziato a riflettere solo recentemente. Nel periodo del Boom 
economico si pensava che per accogliere la grande massa di turisti 
disposti a viaggiare fosse indispensabile ampliare l’offerta costruendo 
in modo quasi indiscriminato. Nonostante ciò abbia apportato benefici, 
essi si sono concentrati nel brevissimo tempo, mentre oggi, dove le 
destinazioni si trovano in fase di declino, si subiscono solamente i 
danni. In passato non veniva pianificato lo sviluppo e non si teneva 
conto della capacità di carico di una destinazione ma si cercavano 
solo nuovi spazi per costruire ed il territorio veniva sfruttato in modo 
intensivo creando danni ambientali e sociali. 
• Discordanza tra qualità e prezzo: in una situazione in cui la domanda 
è di molto al di sopra dell’offerta le destinazioni potevano applicare 
prezzi molto elevati che non corrispondevano però alla qualità dei 
servizi offerti. Ciò ha provocato una situazione in cui le persone si 
dirigevano verso un determinato luogo di vacanza perché esso era 
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uno modo per dimostrare il loro prestigio all’interno della società ma 
tendevano a ridurre il periodo di soggiorno o le spese in loco 
• Poca attenzione all’innovazione: anche ciò è dovuto all’elevata 
domanda, infatti le destinazioni non dovevano competere ed 
emergere. Non era necessario, per avere un elevato tasso di 
occupazione, offrire servizi innovativi né coordinare dall’alto le imprese 
gestendole secondo una strategia comune. L’offerta era perciò molto 
frammentata ed oggi è difficile riunire sotto un’unica strategia la 
molteplicità di imprese che fino ad ora non hanno avuto l’esigenza di 
essere competitive. 
Nei prossimi paragrafi verranno trattati due argomenti chiave: Destination 
Management e Destination Marketing che, attuando una gestione strategica 
ed integrata della destinazione, dovrebbero essere in grado di aumentare la 
competitività della zona migliorando la qualità offerta ed ovviando ai suddetti 
problemi. 
2.2 Destination Management e DMO 
Per Destination Management si intende una gestione della destinazione 
basata su una serie di attività che, in modo strategico e coordinato, riescono 
a superare le competizioni interne ed a creare una mission condivisa tra i vari 
attori, sia pubblici che privati, presenti nell’area. Si dovrebbe quindi attivare 
una logica sistemica con lo scopo di creare valore per il turista, ovvero 
migliorare la qualità e la competitività sul mercato turistico stimolando 
l’afflusso di turisti nel rispetto del sistema territoriale locale. Infatti l’attenzione 
del DM deve essere contemporaneamente orientata sia al coordinamento dei 
flussi turistici in entrata sia al benessere della popolazione e di coloro che 
possiedono un’attività all’interno della destinazione nonchè all’ambiente. 
Queste collaborazioni pubblico-privato risultano essere una delle poche vie di 
uscita al periodo complesso e di crisi in cui versa il mercato oggi75 
                                            
75 Rivista Destination & Tourism, n°2/2012 
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Per la realizzazione di queste attività di gestione risulta necessaria la 
creazione di una struttura organizzativa in grado di definire le strategie di 
fondo e coordinare tutte le operazioni. La cosiddetta DMO (Destination 
Management Organization) viene definita dal UNWTO come 
<<l’organizzazione responsabile per il management ed il marketing della 
destinazione, il cui compito è quello di promuovere e organizzare 
l’integrazione dell’aggregato di elementi di un territorio che convergono nel 
dar corpo ad un’offerta turistica, in modo che essa aumenti le sue 
performance e la sua capacità di competere.>>. Dunque si tratta di 
organizzazioni generalmente miste, pubblico-private, che si costituiscono per 
l’appunto con lo scopo principale di unire competenze e risorse al fine di 
creare una sinergia sul territorio, di sostenere le aggregazioni di imprese e di 
definire dei piani strategici di sviluppo turistico. Queste organizzazioni si 
trovano a confrontarsi sia con l’ambito pubblico e quindi le normative e gli 
interessi del territorio che con il settore privato e di conseguenza con la 
mentalità imprenditoriale e competitiva. Inoltre esse possono assumere 
strutture organizzative differenti a seconda del tipo di destinazione: si 
possono creare organizzazioni su scala nazionale, regionale/provinciale 
oppure locale. Si possono costituire come enti pubblici territoriali, organismi 
istituzionali o imprese miste pubblico-private. 
Le attività svolte da una DMO si possono racchiudere in 4 ambiti principali:76 
• Pianificazione: racchiude tutte le attività attraverso le quali si delinea 
una strategia di sviluppo ed un piano di monitoraggio delle politiche 
messe in atto nonché di controllo della concorrenza 
• Coordinamento dell’offerta: sono tutte quelle operazioni finalizzate al 
supporto delle imprese e della comunità locale nell’organizzazione di 
attività turistiche, coordinando i vari attori nel delineare le loro offerte e 
le politiche di prezzo. 
                                            
76 P.Beritelli, Apprendimenti e suggerimenti dal modello di Deatination Management 
svizzero, in Nuove strategie di Desstination Marketing,a cura di U. Martini e J.Ejarque, pp. 
51-52 
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• Lobbying nei confronti della comunità locale e della politica: include 
tutte le campagne di sensibilizzazione nei confronti delle 
problematiche relative al turismo; le DMO si occupano inoltre di 
rappresentare il sistema turistico locale in sede di decisioni politiche 
così da salvaguardare il settore. 
• Marketing: si intendono le politiche di promozione e distribuzione della 
destinazione utilizzando i nuovi media e i vari intermediari del settore. 
Mentre le prime DMO nate avevano un ruolo di sola promozione della 
destinazione e si concentravano sull’ultimo di questi quattro ambiti, oggi 
emerge come sia necessario il loro intervento nella fase di pianificazione e 
sviluppo della stessa; ciò comprende il riconoscimento delle risorse a 
disposizione, la comprensione dello ‘stato dell’arte’ e le decisioni necessarie 
per attuare dei processi di miglioramento. 77 
Un ruolo chiave nelle attività di queste organizzazioni viene svolto dalle ICT, 
le quali rendono più semplice il coordinamento tra i vari stakeholder e la 
comunicazione sia interna che esterna. Per mantenere una relazione  
costante tra i vari attori del territorio e con i turisti è necessario implementare 
un sistema informatico a supporto della gestione delle destinazioni definito 
DMS (Destination Management  System) il quale si basa sulle moderne 
tecnologie per garantire flussi continui di informazioni aggiornate ed affidabili. 
Il DMS svolge la sua funzione su due fronti: sul fronte esterno come 
piattaforma informativa, di promozione ed eventualmente vendita nei 
confronti dei turisti ed interno come strumento di connessione tra gli 
operatori. Riassumendo si tratta di un portale composto da due interfacce 
differenti che assolvono compiti diversi: la prima dedicata ai visitatori e la 
seconda a disposizione degli operatori. Progetti come questo richiedono però 
un’adeguata pianificazione per ottenere dei vantaggi in termini di 
costi/benefici. Allo stesso tempo tutti gli stakeholder devono essere coinvolti 
ed educati, tramite percorsi formativi adeguati, all’utilizzo delle tecnologie.78 I 
                                            
77 G. Dall’Ara, Come progettare un piano di sviluppo turistico territoriale, p 122 
78 M.A. Corigliano e R. Baggio, op. cit., pp. 87-95 
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contenuti inoltre devono poter essere accessibili da qualsiasi dispositivo e 
devono permettere al visitatore di intervenire attivamente, infatti, non 
possono essere trascurate le emergenti esigenze di interattività e  
multicanalità già affrontate in precedenza (paragrafi 1.2.2 e 1.2.3.) 
Esistono delle problematiche che la DMO si trova ad affrontare durante i 
lavori. Prima di tutto si riscontrano problemi riguardanti i finanziamenti ovvero 
le principali fonti sono finanziamenti pubblici che vengono attribuiti 
direttamente dalla governance, come ad esempio le tasse di soggiorno 
oppure finanziamenti privati dovuti sia alle sponsorizzazioni sia alle 
commissioni per la prenotazione di servizi da parte delle imprese locali. È  
importante saper gestire queste risorse in modo adeguato ed efficiente per 
evitare sprechi; dall’altro lato bisogna saper contenere i costi di transazione e 
coordinamento tra gli attori, che sono spesso elevati. Ciò si ricollega ad una 
seconda problematica ovvero la competenza di coloro che sono a capo delle 
organizzazioni o delle imprese private. Essi devono seguire percorsi di 
formazione ad hoc affinché siano in grado di stimolare l’aggregazione e 
l’integrazione tra gli stakeholder, sottolineando i vantaggi che ognuno ne 
potrebbe trarre per la propria attività. In aggiunta a ciò, devono avere una 
forte mentalità imprenditoriale come se fossero a capo di vere e proprie 
imprese private. Un terzo problema riguarda la sensibilizzazione della 
popolazione locale rispetto alle politiche turistiche: è necessario evitare che 
si creino da parte loro dei comportamenti avversi che ostacolino lo sviluppo. I 
metodi di sensibilizzazione sono molteplici e si fondano soprattutto 
sull’istruzione che fin dalle scuole primarie hanno la funzione di creare negli 
abitanti una cultura per l’accoglienza. 
2.3 Destination Marketing. 
Una delle principali attività delle DMO è costituita dall’attuazione di politiche 
di marketing. Tramite le operazioni di Destination Marketing è possibile 
pianificare e comunicare un prodotto-destinazione che incontri le esigenze 
dei nuovi turisti. Queste attività devono inoltre contribuire ad aumentare 
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l’attrattività e la competitività dell’area turistica diffondendone un’immagine 
solida e positiva. 
Una delle principali operazioni di Destintion Marketing è quella di analizzare il 
proprio mercato segmentando la clientela e  cercando di agire su due fronti; 
da un lato si può adattare meglio il prodotto offerto ai segmenti già presenti 
sul territorio, dall’altro invece si può cercare di conquistare ulteriori fette di 
mercato redditizie adattando l’offerta esistente. Un esemplificazione grafica 
di questo concetto è dato dalla Matrice di Ansoff79: (Figura 17) 
 
17 Matrice di Ansoff 
Secondo questo modello, data una certa situazione di mercato e prodotto già 
esistente, la destinazione si può appunto evolvere in due direzioni: può 
decidere se sviluppare il proprio mercato o il proprio prodotto. La soluzione 
migliore certamente sarebbe la diversificazione in cui si ampliano entrambe 
le variabili, aumentando la competitività della destinazione in modo 
significativo; non sempre ciò è possibile a causa della scarsità di competenze 
e risorse. 
Per quanto riguarda invece le attività di promozione, queste risultano 
complesse in una destinazione poiché essa, pur essendo per definizione un 
                                            
79 . I. Ansoff, Strategies for Diversification in the Harvard Business Review, 1957 
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contesto omogeneo,  è un’area geografica su cui agiscono una molteplicità di 
fattori differenti. È perciò indispensabile riconoscere gli elementi di 
omogeneità e indirizzarli ad una specifica domanda. Il ruolo delle DMO infatti 
non è quello di promuovere la singola struttura o attività ma il complesso 
territoriale. Nel dettaglio i messaggi promozionali si possono distinguere in 
operazioni di promozione proiettiva che colpiscono il consumatore prima del 
viaggio e che possono indirizzarne la scelta verso prodotti turistici più 
sostenibili oppure promozione di accoglienza avviene in loco e comprende 
tutti i servizi utili al soggiorno del turista.80  
A seconda della tipologia di promozione di cui  si sta parlando cambia il tipo 
di messaggio che deve essere trasmesso. In generale va ricordato che la 
possibilità di vivere esperienze è ciò che attrae di più i turisti. Per questo 
bisogna saper anticipare loro ciò che vivranno creando aspettative e 
suspance. Nel caso di promozione prima del soggiorno possiamo accennare 
a due tendenze che vengono seguite in maniera significativa in questi ultimi 
anni dalle destinazioni per diffondere la propria immagine: l’organizzazione di 
eventi e lo sfruttamento del settore audiovisivo inducendo fenomeni di 
cineturismo. Per quanto riguarda gli eventi, essi sono in grado di attrarre 
grandi flussi di turisti dando loro l’opportunità di avvicinarsi al territorio 
vivendo un’esperienza unica. Questa modalità di promozione ha effetti anche 
nel lungo termine e per tutti gli operatori della destinazione solo se 
organizzata in modo sostenibile, coinvolgendo tutti gli attori e rispettando le 
tipicità del luogo in modo da evitare stravolgimenti di tipo culturale oppure 
opposizione da parte dei locali; allo stesso tempo la tematica dell’evento 
deve essere tale da poter attirare il segmento di mercato a cui la 
destinazione si orienta. Deve esserci cioè una sinergia tra tutte le operazioni 
di marketing le quali devono orientarsi verso un target comune per evitare la 
dispersione di risorse e di conseguenza l’inefficienza delle politiche 
marketing. Trattando invece il tema del turismo indotto da film e video, molti 
Destination manager si sono resi conto della potenzialità che questo mezzo 
ha nel migliorare l’immagine di una destinazione ed influenzare le scelte di 
                                            
80 F. Sfodera, op. cit., pp 65-68 
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viaggio; perciò si sono creati accordi con i produttori televisivi o 
cinematografici per l’utilizzo dell’area come set. Nonostante questa 
operazione faccia aumentare significativamente la conoscenza del luogo tra 
la popolazione e ne diffonda il brand in maniera rapida e ad ampio raggio, 
l’impatto non è sempre positivo. Si deve infatti porre l’attenzione sull’effetto 
che queste campagne di marketing generano: l’afflusso di persone sarà 
consistente e ad alto impatto sociale, economico ed ambientale e di 
conseguenza non sostenibile e spesso di breve durata. Il successo di una 
tale attività sta nella capacità della destinazione di consolidare la propria 
immagine nella mente del visitatore in modo che esso possa rimanerne 
colpito e decidere di tornare nuovamente per scoprire le ulteriori attrazioni 
della zona. 
Durante il soggiorno invece una  delle tendenze che risulta avere più 
successo oggi è la realtà aumentata: essa consiste nell’utilizzo di dispositivi 
tecnologici che plasmano in parte la realtà incrementando l’offerta con 
contenuti multimediali e sensoriali che completano l’esperienza del 
consumatore. Ciò si ricollega al concetto di storytelling, ovvero la capacità di 
inserire all’interno dell’offerta di una città o di una particolare attrazione, la 
trasmissione di una storia che renda la visita unica e suggestiva. Gli esempi 
di destinazioni che permettono l’utilizzo di mappe interattive e contenuti extra 
sono molti e hanno catturato l’attenzione dei turisti perché garantiscono un 
prodotto diverso e flessibile in base alle esigenze della persona che li utilizza. 
Il ruolo delle nuove tecnologie risulta fondamentale per quel che riguarda il 
contatto con i clienti o potenziali tali. In particolare la rete contribuisce a 
migliorare le operazioni di accoglienza e di promo-commercializzazione che 
consistono nell’informare il turista sui servizi che la destinazione offre e 
stimolarne l’acquisto. Ciò viene ribadito molte volte nella letteratura del 
settore: <<Un efficace utilizzo delle nuove tecnologie da parte di una 
destinazione consente quindi di valorizzare maggiormente il territorio, 
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contribuendo ad incrementarne gli arrivi e a fornire modalità diverse e più 
coinvolgenti di conoscenza e fruizione del luogo.>>81 
Le destinazioni devono innovare le loro campagne promozionali e adattarsi a 
quello che il mercato richiede: Devono diventare ‘Destinazioni 2.0’ in grado di 
trasmettere informazioni ai consumatori in modo originale e coinvolgente, 
sfruttando a proprio favore gli strumenti del Web 2.0. La rivista Destination & 
Tourism82 identifica tre modelli di destinazione 2.0: 
• Destinazione partecipativa: la promozione è attiva sui principali social 
network, ma come visto essere presenti non è sufficiente. 
• Destinazione collaborativa: è un modello in cui oltre all’intervento 
costante sui social viene attivata sul portale della destinazione una 
vera e propria community. 
• Destinazione proattiva: prevede l’assunzione di personale 
specializzato e l’istituzione di un community manager che si dedica 
esclusivamente alla promozione del prodotto-destinazione sulla rete in 
modo strategico ed in linea con il piano di sviluppo della destinazione 
stessa. Ovviamente quest’ultimo modello è quello a cui tutte le 
destinazioni dovrebbero aspirare per agire in modo consapevole 
nell’utilizzo del web per la promo-commercializzazione della 
destinazione. 
Nel campo della promo-commercializzazione, oltre alle tecnologie, un ruolo 
fondamentale deve essere svolto dalle amministrazioni pubbliche le quali, in 
ottica di sistema hanno il compito di rappresentare l’offerta turistica locale 
tenendo conto che gli interlocutori sono molteplici e con differenti esigenze 
sia nel caso del B2C che del B2B. Nel primo caso, come si è visto i turisti 
sono sempre più esigenti, consapevoli e orientati al fai da te mentre il B2B si 
divide in una miriade di tipologie diverse di aziende a cui è possibile 
rivolgersi, sia online che offline. 
                                            
81 Risposte Turismo n°3/2012, Digital storytelling. Nuove forme di visita delle città fra 
teatralizzazione, multimedialità e narrazione. 
82 Rivista Destination & Tourism, n°2/2012 
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2.4 Destination Branding 
Statisticamente il numero di turisti a livello globale è  in crescita83 ma a livello 
di singole destinazioni turistiche, la maggior parte di esse perdono in termini 
di numero di arrivi. Ciò è dovuto all’ingresso di sempre nuove destinazioni nel 
mercato turistico e di conseguenza alla forte competizione creatasi. Le 
politiche di marketing viste possono senza dubbio aiutare lo sviluppo di una 
destinazione. Una delle attività fondamentali del Destination Marketing che 
può contribuire in questo senso è quella della creazione, sviluppo e 
comunicazione di un marca o brand. Le operazioni di Destination branding 
permettono di realizzare un contatto tra la località ed un determinato mercato 
turistico evidenziando i tratti distintivi del proprio sistema d’offerta. La 
creazione di un’immagine forte e positiva nella mente dei turisti aumenta la 
competitività ed il valore della destinazione soprattutto se è intrisa di elementi 
che richiamano delle associazioni di tipo emotivo. Inoltre un brand da la 
possibilità di riposizionare l’area turistica sul mercato indirizzandola verso 
uno specifico segmento.84 
Parlando di Destination Branding  e della creazione di una marca si  deve 
sottolineare la necessità dell’utilizzo di un approccio sistemico. La 
destinazione infatti risulta essere un insieme omogeneo di molteplici elementi 
ed attori. In una destinazione possono essere creati due tipi di brand: 
• Brand di sistema o marca-ombrello: identifica il sistema d’offerta 
presente sul territorio, ne definisce l’identità  e racchiude tutte le 
imprese che sul territorio condividono un certo tipo di cultura aziendale 
e di obiettivi strategici 
• Brand territoriale: valorizzi gli elementi chiave di un’area e la distingua 
dai territori concorrenti; esso comprende anche l’immagine e la 
percezione nella mente dei turisti.85 
                                            
83 UNWTO, dati Gennaio 2014, crescita del +5% degli arrivi internazionali a livello globale. 
84 M.A.Corigliano e R. Baggio, op. cit., pp 26-28 
85 D. Betti, F. Forlani e T. Pencarelli, La marca turistica e territoriale. 
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Il brand, oltre alla principale funzione che consiste nella creazione di valore, 
ha altri due obiettivi fondamentali: prima di tutto assolve ad una  funzione 
organizzativa poiché rende il sistema più omogeneo al suo interno, 
stabilendo linee guida comuni, ed agli occhi di chi lo percepisce dall’esterno. 
In secondo luogo svolge una funzione di marketing dato che aiuta a 
posizionare il prodotto in uno specifico mercato ed a distinguersi dai 
concorrenti. 
Secondo la società Millward Brown, esperti nella creazione e gestione di 
brands, il ciclo di vita di un brand si compone di quattro fasi ed è 
esemplificato in figura 18. I quattro quadranti sono realizzati in base a due 
parametri: Presence e Voltage. Il primo indica la presenza dei prodotti sul 
mercato mentre il secondo tiene in conto il numero di clienti fedeli al brand. È 
evidente inoltre che l’evoluzione può durare molti anni, infatti, in media, per 
raggiungere una situazione di dominanza ne servono diciassette. Inoltre dalla 
stessa figura emerge che più della metà delle marche vengono definite 
stayers poiché permangono per molto tempo nella stessa posizione senza 
migliorare o perdere posizioni. È dimostrato inoltre che imprese più piccole 
sono più attive e flessibili e riescono ad evolversi più velocemente rispetto ai 
grandi colossi.86  
18 Ciclo di vita di un brand,  Fonte: Millward Brown BrandZ 2014 Report 
                                            
86 BrandZ 2014 Report, Millward Brown 
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Le attività di destination branding possono essere suddivise in 3 fasi:  
• la creazione del brand che consiste nella definizione di una ‘brand 
identity’ 
•  la comunicazione della marca ovvero diffondere e generare nella 
mente dei consumatori una ‘brand image’ 
•  la valutazione dei risultati ottenuti dal processo di ‘branding 
positioning’ 
Questo processo verrà analizzato nello specifico nei prossimi paragrafi. 
 
2.4.1 Creazione di un Brand 
Questa fase comporta varie operazioni che riguardano principalmente la 
ricerca e l’analisi di ciò che si vuole comunicare e del messaggio che si vuole 
trasmettere. È necessario infatti, prima di creare un brand, individuare quali 
sono gli elementi chiave ed i vantaggi competitivi della destinazione; è 
importante inoltre essere consapevoli dei punti di debolezza in modo da 
poterci lavorare su e minimizzarli. Per fare ciò è indispensabile che vengano 
coinvolti tutti gli stakeholder presenti in modo da poter costruire un’identità 
che sia condivisa e di conseguenza supportata da tutti coloro che sono 
coinvolti nella destinazione. Essi devono però rispettare certi standard di 
qualità per poter essere inseriti sotto la marca-ombrello della destinazione, 
per questo motivo spesso vengono introdotti dei sistemi di certificazione che 
contribuiscono a determinare i confini del brand e le imprese che vi 
appartengono così da permettere di adottare il marchio solo alle imprese di 
più elevata qualità. Successivamente vanno individuate delle strategie di 
branding comuni così da definire il mercato-obiettivo verso il quale orientarsi 
e le modalità con le quali raggiungerlo.  In un mercato iper competitivo come 
quello odierno è necessario creare un brand che sia dinamico ed innovativo. 
Inoltre, per avere successo un brand dovrebbe possedere gli attributi di 
unicità e positività nonché essere rappresentativo della destinazione che 
rappresenta. L’obiettivo è quello di emergere, creare differenziazione rispetto 
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ai competitors e colpire l’immaginario delle persone facendo leva sull’aspetto 
simbolico ed emotivo, per questo anche la creatività e la collaborazione di 
una molteplicità di persone sono importanti. Prima di comunicare un brand 
verso l’esterno è possibile effettuare dei test su un campione rappresentativo 
di potenziali turisti in modo da poter fare una prima valutazione e capire se il 
prototipo avrà successo poi sul mercato. 
2.4.2 Comunicazione del Brand verso il mercato-obiettivo 
Le tipicità e l’identità della destinazione, che vanno a comporre il brand e che 
sono stati determinati in base ad un’attenta analisi nella fase precedente, 
devono essere comunicati all’esterno per mezzo dei cosiddetti ‘brand 
elements’ ovvero le componenti con il quale il brand viene esternalizzato. 
• Nome: deve essere unico, semplice ed evocare altre emozioni o 
sensazioni. 
• Logo: è l’elemento grafico che identifica un brand e che spesso viene 
confuso con il brand stesso. Creare un logo non è sufficiente a 
realizzare una marca ma sicuramente è l’elemento che ha un 
maggiore impatto sui consumatori. 
• Slogan: è una frase ad effetto che deve rimanere nella mente delle 
persone le quali devono essere in grado di associarla 
immediatamente ad un prodotto. 
• Brand character: sono personaggi, famosi o di fantasia, che 
identificano un dato marchio e lo rendono più riconoscibile rispetto ad 
altri. È in grado di creare forte valore e competitività nel caso di 
prodotti estremamente standardizzati che faticano ad emergere. Nel 
caso dell’utilizzo di testimonial famosi e personaggi pubblici, lo scopo 
è quello di aumentare la consapevolezza del marchio e di dare 
maggior credibilità alle qualità attribuite ai prodotti. 
• Packaging: è l’imballaggio del prodotto. Nel turismo è di minore 
importanza data l’intangibilità della maggior parte dei servizi che 
compongono l’offerta, ma per quanto riguarda i prodotti, un packaging 
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ad effetto, usabile o addirittura riutilizzabile più volte può migliorare 
l’immagine o semplicemente richiamare l’attenzione. 
Per essere efficaci questi elementi devono però avere delle caratteristiche 
fondamentali: 
• Facilità di memorizzazione. 
• Significatività: devono favorire l’associazione tra brand e prodotto da 
parte del consumatore. 
• Estetica: devono essere piacevoli da vedere. 
• Possibilità di essere trasferiti a nuovi prodotti o mercati. 
• Adattabilità nel tempo. 
• Tutela dal punto di vista giuridico: i marchi devono essere registrati 
per poter evitare copie che possono confondere il consumatore.87 
Tutti queste caratteristiche sopra citate sono indispensabili per diffondere la 
conoscenza del brand e consolidarla. In riferimento a ciò si può parlare di 
‘Brand Knowledge’ e ‘Brand Awareness’. Il primo è la semplice conoscenza 
da parte delle persone dell’esistenza del brand mentre il secondo è legato 
alla notorietà del brand ed alla consapevolezza che le persone hanno 
riguardo all’identità che esso vuole trasmettere. Secondo David Aaker, la 
Brand Awareness, insieme alla fedeltà di marca, alla qualità percepita,  alle 
associazioni di marca ed agli altri asset di proprietà dell’impresa, contribuisce 
alla creazione del valore del brand. Secondo lo stesso autore vi sono diversi 
stadi di Brand Awareness che possono essere rappresentati graficamente su 
una piramide88 (Figura 19). 
 
 
                                            
87 Brand Management Set, Slide prof. Andrea Rea, Facoltà di Scienze della comunicazione, 
2008 













19 Piramide di Aaker: i livelli della brand awareness. 
Secondo questa immagine, la consapevolezza della marca si evolve a partire 
dalla base in cui i consumatori non ne sono a conoscenza, nello step 
superiore invece la marca inizia ad essere riconosciuta se presentata al 
consumatore e distinta da altri brand. Nella fase successiva si parla invece di 
notorietà spontanea ovvero il riconoscimento avviene spontaneamente senza 
la necessità di stimoli. Per Top of Mind invece si intende il gradino finale in 
cui il consumatore associa direttamente il brand ad un determinato settore o 
prodotto. 
E’ fondamentale che la comunicazione del brand sia centrata sui 
consumatori. Secondo il report BrandZ 2014 formulato dalla società Millward 
Brown,  vi sono alcune tendenze intraprese dai migliori brand a livello 
internazionale, a prescindere dal settore, che vanno incontro alle esigenze 
dei potenziali clienti. Prima di tutto il brand deve infondere fiducia nei 
potenziali clienti, sottolineando l’autenticità dei prodotti venduti e il loro 
legame con il territorio. Oggi infatti, in un’era dominata dalla globalizzazione, 
il ritorno all’utilizzo di risorse locali viene apprezzato dalle persone. Nella 
comunicazione del proprio brand è possibile sottolineare poi altri aspetti 
legati alla marca che si sta presentando come la convenienza economica, la 
possibilità di adattare e personalizzare l’offerta in base alle richieste dei 
clienti. Un’altra caratteristica apprezzata dai consumatori oggi è la cosiddetta 
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‘brand clarity’ ovvero la trasparenza nel rapporto tra impresa e consumatore 
e quindi nell’utilizzo di un brand che rispecchi in modo veritiero la 
destinazione. 
Le nuove tecnologie sono indispensabili per una comunicazione efficiente e 
ad ampio raggio del brand, non solo attraverso semplici messaggi 
promozionali ma sfruttando in tutto e per tutto le possibilità che i new media 
offrono. Quest’ultimi risultano essere un modo diffuso ed efficace per 
aumentare la cosiddetta brand awareness  poiché tramite mezzi, in alcuni 
casi, virali, presentano più volte al consumatore lo stesso marchio e fanno si 
che esso venga riconosciuto e a sua volta trasmesso grazie passaparola sia 
offline che online. Sono molto utilizzati per la promozione dei brand di 
destinazione i video che tramite immagini ad effetto e di elevata qualità 
grafica riescono ad avere un forte impatto sulle persone richiamando in loro 
emozioni e sensazioni strettamente collegate alla vacanza. Per migliorare i 
servizi in loco invece vengono, sempre più spesso, create delle applicazioni 
mobile da parte delle destinazioni per informare e coinvolgere il turista con 
contenuti multimediali. Ovviamente l’utilizzo di questi mezzi ed i contenuti 
trasmessi dovranno essere in linea con il target che la destinazione vuole 
colpire. 
2.4.3 Brand Reputation e Sentiment analysis 
Coloro che sono a capo delle operazioni di Destination Branding hanno il 
compito di analizzare l’immagine che il brand ha tra i consumatori e sul web. 
Come si è visto nel capitolo 1 l’impatto del passaparola, e degli user 
generated content influenza molto la scelta dei consumatori. Se per 
un’impresa è importante utilizzare software specializzati nella web analytics 
che permettono di tenere sotto controllo le proprie operazioni su internet, è 
allo stesso modo fondamentale per una destinazione monitorare ciò che i 
‘cyberconsumatori dicono riguardo al proprio brand, nello specifico di parla di 
‘Online Brand Reputation’. Anche per queste attività esistono dei software 
specifici  che danno la possibilità non solo di analizzare la propria situazione 
ma anche di confrontarsi con i concorrenti. 
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Un marchio può essere valutato in maniera diversa da parte dei consumatori 
in base alle proprie conoscenze, bisogni e percezioni. Proprio riguardo alla 
‘reputation’ di un brand è possibile richiamare la teoria di Kevin Robert sui 
Lovemark. Secondo l’autore tra consumatori e marchi si creano dei 
‘sentimenti’ ed in base a questi i brand possono essere collocati in una 
matrice basata su due variabili: amore e rispetto; per amore si intende un 
legame irrazionale e forte tra cliente e brand dovuto ad elementi come 
l’emotività,  mentre il rispetto è la fedeltà da parte del cliente che si trova ad 
acquistare più volte prodotti dello stesso marchio e ne è soddisfatto. Da 











20 Matrice Amore-Rispetto di K.Roberts 
 
• Lovemarks: è il quadrante dove i consumatori collocano tutti i brand 
verso cui nutrono molto amore ed elevato rispetto. È il posizionamento 
a cui tutti dovrebbero aspirare perché garantisce il successo nel lungo 
periodo 
                                            
89 K.Roberts, Lovemarks: The Future Beyond Brands, New York, powerHouse Books 
2005 
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• Brand: i marchi collocati in questa categoria godono di molto rispetto 
ma scarso amore, ovvero vengono principalmente acquistati per la 
loro funzionalità ma non riescono a far scaturire nei clienti delle 
emozioni. 
• Mode temporanee: al contrario della sezione precedente, nei confronti 
di questi brand i consumatori provano molto amore ma poco rispetto. 
Ciò significa che i clienti che comprano sono presi da un impulso 
irrazionale del momento dovuto ad una tendenza presente nella loro 
società di riferimento ma non vengono fidelizzati e quindi non 
ripeteranno l’acquisto. 
• Prodotti o commodities: è la categoria in cui vengono collocati la 
maggior parte dei brand da cui i consumatori non sono attratti. Essi 
non riescono ad ottenere né amore né rispetto da parte del cliente.  
L’autore inoltre afferma che tutti i brand dovrebbero aspirare a diventare 
Lovemarks così da riuscire a stimolare sia la componente emotiva che quella 
razionale richiamati durante un processo decisionale. Per poter essere 
collocati in questo quadrante sono necessarie però 3 ingredienti: il primo è il 
mistero cioè la capacità di suscitare interesse, creare storie ed associazioni 
mentali, il secondo è la sensualità, ovvero la capacità di stimolare tutti i sensi, 
mentre l’ultimo è l’intimità ovvero l’abilità di generare un legame forte fatto di 
emozioni e passioni. 
La ‘ reputation’ di un brand di destinazione si può misurare sia analizzando le 
valutazioni date dai turisti tramite specifici questionari, sia valutando il grado 
di differenziazione rispetto ai relativi competitor, sia monitorando le 
conversazioni riguardanti quel marchio. Nell’ultimo caso si parla di ‘Sentiment 
Analysis’ che viene definita come la capacità di estrapolare, da testi scritti o 
parlati, l’opinione suddividendola in base a tre categorie: positiva, neutra o 
negativa, utilizzando strumenti informatici. È una metodologia valida per 
l’analisi della reputazione di un brand sul web poiché permette di 
scandagliare rapidamente la rete, cercare solo i commenti o post in cui si 
scrive qualcosa di relativo al marchio e capire se in generale esso è 
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apprezzato o no da coloro che scrivono sul web. Questo tipo di analisi rientra 
nel cosiddetto ‘Social Data Mining’  ovvero la nuova frontiera del data mining 
che consiste nell’estrapolare informazioni concrete ed utili da un data base di 
grandi dimensioni. Il Social data Mining utilizza come base di dati i social 
network.  I software specializzati in queste attività sono molteplici ed in 
continua evoluzione, nel tentativo di perfezionare sempre di più la 
comprensione semantica dei testi. Essi si basano su un’analisi di tipo 
semantico che si articola in tre fasi:  
• Fase di disambiguazione: in cui si comprende il vero significato delle 
parole 
• Fase di categorizzazione: i testi vengono suddivisi in base alle 
categorie di appartenenza a seconda della tematica in esso 
affrontata. 
• Fase di comprensione del Sentiment: il sistema suddivide i commenti 
di una data categoria in positivi, neutri o negativi. 
Questa operazione fa capire inoltre il grado di soddisfazione dei consumatori 
e può far emergere eventuali punti critici che necessitano di politiche 
correttive. 
Come già ricordato, il prodotto-destinazione si differenzia da altri prodotti per 
la sua complessità e ciò si riflette anche in un processo di analisi come quello 
sopra citato dato che per avere un giudizio sufficientemente completo e 
veritiero bisogna tenere sotto controllo più variabili o tematiche 
contemporaneamente e non è sufficiente analizzare solo il sentiment legato 
al nome della destinazione o del brand. Perciò monitorando 
contemporaneamente più parole chiave legate a quel determinato luogo si 
potrà ottenere una percezione generale e completa riferita al brand di una 
determinata destinazione.  Alcuni esempi di tematiche da analizzare sono: il 
clima, i prezzi, le strutture ricettive, il cibo e i beni culturali presenti, gli eventi, 
lo shopping, i trasporti ecc. Affinchè il risultato sia completo ed affidabile 
inoltre è importante che vengano sottoposti a questo tipo di ricerca più social 
network contemporaneamente ed i commenti in più lingue, così da capire 
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come il brand viene percepito dal maggior numero di persone possibile. I dati 
che emergono dalla Sentiment Analysis possono essere elaborati e 
strutturati sottoforma di grafici per far emergere la percezione del marchio 
durante un determinato arco temporale. Un esempio pratico è la Sentiment 
Cloud ovvero una ‘nuvola’ di parole rappresentate in differenti colori a 
seconda del giudizio positivo, negativo o neutro ed in dimensioni diverse in 
base al numero di volte in cui si sono riscontrate durante l’analisi. 
La Sentiment Analysis presenta vantaggi e svantaggi: sicuramente è un 
mezzo utile per la comprensione della percezione che i consumatori hanno 
nei confronti di un brand ed ha costi ridotti rispetto ad altre analisi statistiche 
più complesse. Inoltre utilizzando sistemi informatizzati permette di avere un 
quadro della situazione aggiornato in tempo reale e quindi da la possibilità di 
intraprendere manovre correttive di tipo mirato ed in modo rapido evitando 
che eventuali problemi si ripetano con la conseguente diffusione di critiche 
sulla rete. Un altro vantaggio di questa analisi, riguardante soprattutto il 
sistema turistico, è che viene effettuata ‘leggendo’ una grandissima quantità 
di materiale presente in rete e quindi il sentiment che ne risulterà sarà più 
affidabile rispetto ad analisi effettuate su campioni ristretti di persone.  
Dall’altra parte però l’analisi di tipo semantico presenta problematiche per 
quanto riguarda le differenze linguistiche e la presenza in ogni lingua di modi 
di dire colloquiali che non sono decifrabili dai computer. Inoltre la principale 
difficoltà riguarda la lettura di lingue con alfabeti diversi da quello latino. In 
questi casi potrebbe essere necessaria la presenza di un gruppo di persone 
competenti nelle varie lingue i quali dovranno analizzare quel commenti che 





3. L’Italia nell’epoca del Travel 
2.0 
3.1 La situazione del turismo in Italia  
Vi sono molteplici indicatori che devono essere analizzati per capire la 
situazione del turismo in un dato Paese: 
• Arrivi turistici internazionali: 
Secondo le statistiche dell’ UNWTO l’Europa è la località che ha contato il 
maggior numero di arrivi internazionali (52% degli arrivi globali)90; quindi 
l’Italia si trova in un contesto favorevole per il settore turistico. Quest’ultima si 
posiziona al 5° posto  per numero di arrivi internazionali preceduta da 
Francia, Usa, Spagna e Cina.91 È evidente che nel contesto di riferimento i 
principali competitor sono Francia e Spagna. Nonostante ciò il numero di 
arrivi internazionali è stabile negli ultimi 3 anni, aggirandosi intorno ai 48 
milioni di turisti stranieri, ed è lievemente diminuito subendo una variazione di 
- 0,2% nel 2013 rispetto al 2012. Dai dati ISTAT emerge inoltre che il 72% 
circa degli arrivi internazionali proviene dall’Europa, in particolare dalla 
Germania  
La Figura 21 mostra la 
distribuzione dei turisti 
stranieri per tipologia 
di località visitata: si 
nota che quasi la metà 
di essi preferiscono 
località di interesse 
storico e artistico.  
21 Fonte: Istat 
                                            
90 Dati UNWTO Gennaio 2014, n° di arrivi internazionali in Europa: 563.4 milioni. 
91 Dati UNWTO, classifica globale per arrivi internazionali aprile 2014 
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• Arrivi nazionali 
Secondo i dati dell’Osservatorio 
nazionale del turismo il numero di arrivi 
generato dagli italiani in Italia è pari a 54 
milioni di turisti nel 2012 e si concentra in 
particolare nelle regioni del centro nord. 
(Figura 22).92  
 
 
• Permanenza media 
L’Italia registra una permanenza media di 3,67 notti nel 2012. In particolare i 
turisti prediligono vacanze di durata più breve nel periodo primaverile e 
soggiorni di oltre 4 notti nel bimestre luglio-agosto.93 Inoltre analizzando le 
differenze geografiche il dato sulla permanenza media è più elevato nelle 
regioni del sud e minore in quelle del centro nord. La tendenza internazionale 
dei turisti è quella di effettuare viaggi sempre più brevi ma più frequenti nel 
corso dell’anno. 
• Spesa turistica e bilancia dei pagamenti 
In base ai dati ISTAT relativi all’anno 2013 la spesa turistica degli stranieri in 
Italia è pari a €33,06 milioni mentre quella dei viaggiatori italiani all’estero è di 
€ 20,3 milioni. Di conseguenza il saldo della bilancia dei pagamenti in Italia, 
ovvero la differenza tra la spesa turistica degli stranieri in Italia e quella degli 
italiani all’estero risulta positiva  con un avanzo di € 12,76 milioni. Si riscontra 
una variazione  di + 10,5% rispetto all’anno 2012. Va sottolineato inoltre che 
la spesa giornaliera dei turisti in Italia ha registrato una forte crescita negli 
ultimi anni raggiungendo una media di €102 nel 2013. 
                                            
92 Istat, Annuario statistico italiano 2013 
93 Dati Istat 2012 
22 Distribuzione degli arrivi nazionali,  
Fonte ISTAT 
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• Capacità ricettiva ed offerta turistica 
Uno degli indicatori più importanti per misurare la dimensione del settore 
turistico di un Paese è la capacità ricettiva. In Italia si contano 33.720 esercizi 
alberghieri e circa 123.500 strutture extra-alberghiere per un totale di 4,76 
milioni di posti letto94.  Il tasso di occupazione media delle strutture ricettive 
italiane nel 2012 è del 40.6%, con una variazione del -3.2% rispetto al 2011. 
Inoltre il maggior tasso di occupazione è registrato dagli hotel 4-5 stelle e 
dalle case vacanze. Il tasso analizzato in base alla località turistica di 
destinazione è superiore nelle città ad interesse storico artistico, mentre 
studiato in base all’area geografica si registra un dato maggiore nel nord 
Italia rispetto al Mezzogiorno. 95. Osservando il numero di pernottamenti, sia 
degli stranieri che degli italiani inoltre si nota nell’ultimo decennio un calo per 
quanto riguarda il settore alberghiero a fronte di una crescita del settore 
extra-alberghiero. Per quanto riguarda invece le attrattive turistiche l’Italia 
presenta un numero molto elevato di punti di interesse di tipo culturale: sono 
presenti circa 4500 attrazioni suddivise in musei, monumenti, siti 
archeologici, archivi, biblioteche e teatri di cui più di 400 sono statali. Inoltre 
l’Italia conta 50 siti UNESCO, i quali costituiscono il 10% di tutto il patrimonio 
europeo. Sono altresì presenti una varietà di attrazioni in grado di soddisfare 
le differenti esigenze dei turisti durante tutto il periodo dell’anno. Gli elementi 
che attirano di più i turisti in Italia sono la cultura, l’enogastronomia ed i 
paesaggi naturali  
• Impatto del turismo  
Il turismo in Italia ha un impatto complessivo sul PIL del 10,3%. Inoltre il 
numero di occupati diretti ed indiretti è di 2,62 milioni di persone, ciò significa 
che il settore turistico incide sull’intera occupazione nazionale per l’ 11.6%.96 
Dalle statistiche e dai dati analizzati emerge che l’Italia è uno stato in cui il 
turismo ha un impatto forte e significativo da molti secoli. Pur avendo però un 
                                            
94 Dati Istat 2012 
95 Dati Unioncamere 
96 WTTC, Consiglio Mondiale per i viaggi ed il turismo, dati 2014 
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forte marchio a livello internazionale, esso sta perdendo posizioni a causa 
della forte competizione con gli altri Paesi. L’Italia presenta ancora una 
molteplicità di potenzialità inespresse nel settore turistico, soprattutto al Sud 
ed il dovere è quello di migliorare sia l’offerta turistica che la qualità della 
promozione nazionale ed internazionale. Il principale problema che l’Italia 
vive in questo periodo riguarda la scarsa competitività del Paese nei confronti 
delle altre destinazioni.  
3.2 Problematiche del turismo in Italia 
Gli operatori turistici italiani per decenni hanno vissuto una fase in cui gli 
arrivi erano spontanei, oggi non è più così ed essi devono essere in grado di 
mantenere alta l’attenzione e stimolare la domanda. Le principali cause della 
perdita di competitività dell’Italia sono varie: 
• Governance 
Un primo problema fondamentale riguarda la gestione del turismo, si tratta di 
un problema di governance che coinvolge allo stesso tempo sia il settore 
pubblico che quello privato. La componente pubblica è composta da tutte le 
amministrazioni statali, regionali e locali; mentre quello privato include le 
imprese suddivise in associazioni di categoria. Il compito delle 
amministrazioni politiche a tutti i livelli non deve essere solo quello di 
promuovere l’immagine della destinazione ma soprattutto quello di 
coordinare una strategia comune tra pubblico e privato, rispettando le 
esigenze dei vari stakeholder al fine di attirare nuovi segmenti di clientela in 
modo sostenibile ed attento. Deve quindi contribuire alla definizione dei 
prodotti turistici che caratterizzano l’area e dei segmenti di mercato strategici 
verso cui orientarsi. Ha il ruolo, inoltre, di creare le condizioni territoriali 
adatte all’accoglienza dei turisti.97 Il modello migliore con cui questo intento si 
potrebbe realizzare a livello locale sono le DMO. 
                                            
97 F. Adamo, Competitività e sostenibilità,2006 
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A livello nazionale, in seguito alla legge costituzionale n°3/2001 con la quale 
avvenne la riforma del Titolo V della Costituzione, il turismo passò da materia 
di competenza concorrente stato-regione a materia di competenza esclusiva 
delle regioni. Ciò significa che le regioni furono chiamate a realizzare delle 
istituzioni ad hoc per il turismo le quali dovevano sviluppare i prodotti turistici 
e ad occuparsi della loro promozione, sia su scala nazionale che 
internazionale con la collaborazione dell’ENIT. Lo Stato, da quel momento, 
mantenne solo un ruolo di supervisione e coordinamento dovuto alla 
necessità sia di garantire l’esistenza di una forza accentratrice, sia di 
sottostare a normative sovranazionali. In seguito a questa riforma l’istituzione 
di un vero e proprio ministero del turismo incontrò molte difficoltà e fu 
possibile solo nel periodo dal 2009 al 2012, durante le altre legislature gli 
uffici del turismo vennero più volte ricollocati all’interno di altri ministeri o 
come dipartimento all’interno della presidenza del consiglio dei ministri. A 
partire da febbraio 2014, sotto il governo Renzi,  il turismo viene confermato 
all’interno del Ministero per i beni culturali e per il turismo con a capo il 
ministro Franceschini. Nonostante il legame tra turismo e cultura in Italia sia 
imprescindibile, la collocazione all’interno del MIBAC pone il turismo in 
un’ottica di valorizzazione e tutela delle risorse turistiche e non in un vero e 
proprio approccio imprenditoriale che sarebbe più utile per aumentare la 
redditività e la produttività del settore. I continui spostamenti, inoltre, hanno 
ostacolato i processi decisionali e di coordinamento a livello statale.  Allo 
stesso modo anche l’Enit, trasformato nel 2005 in Agenzia Nazionale per il 
turismo, ha subito un forte indebolimento in seguito alla riforma del 2001. La 
sua funzione principale oggi è quella di svolgere attività promozionali e di 
commercializzazione a livello internazionale, supportando il brand italiano e 
promuovendo in modo integrato le risorse turistiche delle varie regioni. I 
problemi principali di questa istituzione sono: la forte partecipazione a livello 
decisionale delle amministrazioni pubbliche regionali a discapito delle 
associazioni private di categoria quali Confindustria e Confcommercio e gli 
scarsi finanziamenti di cui esso dispone. In conclusione con la riforma 
costituzionale il settore turistico ha risentito di un forte cambiamento 
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considerato da molti negativo a causa del troppo potere dato alle regioni e 
alla conseguente frammentazione delle politiche di marketing.98 
Anche a livello regionale si riscontrano molteplici situazioni differenti. Prima 
di tutto il turismo viene gestito dalle regioni in base a due tipi di governace 
differenti: vi sono regioni che gestiscono in maniera centralizzata la materia 
turistica99 ed altre invece che delegano alcune funzioni turistiche ad agenzie 
specializzate100; si tratta di enti pubblici o privati a partecipazione 
maggioritaria di istituzioni pubbliche (cosiddetti “enti pivot”). La legge quadro 
135/2001 introdusse la nozione di Sistemi Turistici Locali (STL) intendendo 
un contesto omogeneo ed integrato, ovvero affidato alla collaborazione di 
soggetti pubblici e privati, caratterizzato da una specifica offerta turistica. Le 
regioni avevano il compito di recepire la legge quadro, infatti, gli STL 
potevano essere costituiti ed agire solo se vi era una specifica legge 
regionale che riconosceva questi contesti territoriali. Non tutte le regioni sul 
territorio nazionale riconoscono gli STL e di conseguenza il risultato è un 
contesto nazionale piuttosto vario e disomogeneo. Un gruppo di regioni si 
dimostra indifferente poiché ritiene che già con il recepimento della 
precedente legge quadro n° 217/1983 si erano costituiti contesti territoriali 
omogenei molto simili ad STL: due esempi sono le unioni di prodotto in 
Emilia Romagna e le società d’area in Friuli Venezia Giulia. Un secondo 
gruppo composto da 14 regioni introduce con una propria legge il concetto di 
STL ma solo in alcune, essi vengono realmente costituiti. Il terzo gruppo di 
regioni non attua la legge ed ancora oggi ne risulta sprovvisto con la 
conseguenza di non poter creare questi sistemi territoriali. Ad oggi solo 5 
regioni hanno creato gli STL: Lombardia, Veneto, Basilicata, Liguria e 
Umbria; nelle altre sono presenti. Nelle altre regioni sono presenti modalità di 
promozione e gestione utilizzati in passato come gli APT e  gli EPT i quali 
però non rispondono perfettamente alle esigenze del giorno d’oggi.  
                                            
98 Studi OCSE sul Turismo in Italia 2011 
99 Calabria, Campania, Lombardia, Marche, Molise, Puglia, Sicilia, Valle d’Aosta, Veneto 
100 U.Martini e J.Ejarque (a cura di), op cit, p.91 
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Per quanto riguarda il settore privato, esso è composto dalle associazioni di 
categoria che rappresentano i vari comparti. Solo uno di essi però gode di un 
significativo potere decisionale e di lobbyng: si tratta del settore alberghiero 
ed in particolare di Confcommercio, la quale tramite Federalberghi 
rappresenta più di 30 mila alberghi italiani di piccole dimensioni; mentre gli 
hotel di più grandi dimensioni sono poco più di 3000 e sono rappresentati da 
Confindustria per mezzo di AICA. Il comparto extra alberghiero ha scarso 
potere poiché risulta molto frammentato, l’associazione più importante tra di 
esse è la FAITA Federcamping (Federazione delle Associazioni Italiane dei 
complessi turistico ricettivi all'aria aperta). Allo stesso modo associazioni di 
agenzie di viaggi e Tour operator essendo molteplici riescono con difficoltà 
ad intervenire.101 
Da questi problemi risulta evidente la necessità di implementare un’ ottica 
sistemica tra pubblico e privato e di attivare un coordinamento maggiormente 
accentrato e solido per superare la problematica dell’eccessiva 
frammentazione all’interno della governance.  A livello politico sarebbe poi 
necessaria una maggiore stabilità per permettere la realizzazione di piani a 
medio-lungo termine.  
• Problematiche riguardanti le procedure burocratiche: 
Snellire le procedure di tipo burocratico potrebbe apportare significativi 
benefici al sistema turistico italiano. Alcune ipotesi di miglioramento 
riguardano sia i turisti che le imprese. Nel primo caso sarebbe opportuno 
agevolare l’ingresso di turisti facilitando le pratiche per l’ottenimento dei visti. 
Ciò renderebbe anche meno costose le attività degli uffici consolari presenti 
all’estero. Per quanto riguarda le imprese è indispensabile semplificare 
l’ingresso nel mercato di nuove imprese in modo da migliorare il sistema di 
imprese italiane e da attrarre imprese e capitali esteri. Lo Stato ha la 
funzione di mantenere una condizione di concorrenza perfetta tra le imprese 
e di buon funzionamento all’interno del mercato. Una tassazione troppo 
                                            
101 Studi OCSE sul Turismo in Italia 2011 
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elevata che ricade sulle imprese, come accade in Italia, ostacola lo sviluppo 
dell’imprenditoria. 
• Dominanza di PMI e scarsità di grandi gruppi 
La maggior parte delle imprese italiane sono di piccole dimensioni, al di sotto 
dei 50 dipendenti e sono a conduzione famigliare. Nel dettaglio solo l’1% 
degli alberghi e lo 0,1% dei ristoranti è di grandi dimensioni; dato al di sotto 
dei principali competitor europei.102 Un grande vantaggio di questo modello 
imprenditoriale è l’elevata flessibilità e la possibilità di offrire al cliente servizi 
personalizzati e di qualità garantendogli una maggiore attenzione ai dettagli e 
all’accoglienza. Dall’altra parte però presenta svantaggi dal punto di vista 
economico poiché le possibilità di investire sono scarse e di conseguenza 
anche la capacità di innovare. Le strutture così piccole inoltre non possono 
godere di vantaggi dovuti alle economie di scala e devono sostenere, da 
sole, costi molto elevati. La presenza di catene alberghiere forti e diffuse su 
territorio inoltre è una garanzia degli standard presenti all’interno delle 
singole strutture, infatti, i consumatori, per evitare il rischio dovuto 
all’incertezza, tendono a scegliere questi tipi di alloggi che possiedono un 
marchio da loro conosciuto; la scarsità di marchi forti a livello internazionale è 
un problema che caratterizza il settore turistico italiano. Una possibile 
soluzione potrebbe essere quella di creare marchi di qualità e certificazioni 
che premiano le strutture che pur essendo piccole  offrono servizi di qualità 
rispettando gli standard. In tal modo si tutelano i clienti ed aumenta la 
competitività delle singole imprese.  
• Basso rapporto Qualità/Prezzo e problematiche legate alle strutture 
ricettive. 
In riferimento ai prezzi i prodotti turistici hanno subito un aumento  a livello 
europeo negli ultimi 10 anni. La situazione italiana è nella media ma la 
problematica principale riguarda la qualità dei servizi che è rimasta stabile. 
Quindi oggi l’Italia presenta strutture ricettive che, in base ai prezzi, sono 
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nella media Europea, ma la maggior parte di esse sono obsolete e quindi il 
rapporto qualità/prezzo non è competitivo. Ciò si ricollega alla problematica 
sopracitata e cioè al fatto che la quasi totalità delle imprese del settore sono 
di piccole-medie dimensioni e non sono in grado di investire per innovarsi.103 
Un altro punto critico da affrontare riguarda il fatto che la categorizzazione 
delle strutture non è omogenea su tutto il territorio nazionale, sia in termini di 
metodologia di attribuzione delle stelle sia in termini di qualità dei servizi 
offerti a parità di categoria. Nel 2008 lo Stato ha cercato di rendere 
maggiormente omogenea la situazione stabilendo tramite un Decreto della 
Presidenza del Consiglio dei Ministri gli standard minimi che tutte le strutture 
devono rispettare a seconda della categoria di appartenenza. Nonostante ciò 
però sono solo alcune le regioni che seguono questo metodo di attribuzione 
delle stelle e verificano che i requisiti minimi siano rispettati. In altre regioni 
invece la classificazione e categorizzazione avviene in base ad un punteggio 
che è attribuito alle strutture in base ai servizi offerti. In conclusione la 
situazione resta molto frammentata e cambia da regione a regione creando 
problemi principalmente per i turisti. 
Per quanto riguarda il settore extra alberghiero, nonostante abbia subito una 
forte crescita e presenti più di 120 mila strutture, risente della scarsità di 
normative e controlli adeguati ed è caratterizzato da una grande 
frammentazione dovuta all’assenza di accordi e reti tra i vari operatori al fine 
di stabilire una strategia comune. 
Il problema della qualità però non riguarda solamente l’ambito ricettivo ma 
anche le attrazioni ed il territorio. I principali miglioramenti dovrebbero 
riguardare infatti sia il decoro e l’arredamento urbano, sia  la manutenzione 
delle aree naturali e paesaggistiche, sia la tutela e la valorizzazione di beni 
culturali cosiddetti minori o delle aree di destinazione secondarie. Sarebbe 
utile inoltre migliorare la qualità dell’accoglienza in loco offrendo più punti di 
informazioni, all’interno dei quali il personale è qualificato ed in grado di 
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offrire il proprio servizio in più lingue, e migliorando la segnaletica per i punti 
di attrazione e per le strutture ricettive.104 
• Scarsa formazione 
Il settore turistico viene definito Labour intensive e Knowledge intensive 
poiché si fonda principalmente sul lavoro manuale del personale e sulle loro 
competenze. È i grado di creare una grande quantità di posti di lavoro in 
maniera trasversale ovvero per tutti i gradi di istruzione. È indubbio dunque 
che le risorse umane rivestano un ruolo fondamentale nell’accoglienza e 
nell’offerta turistica. In realtà, in particolare per ciò che riguarda alberghi e 
ristoranti, solamente il 5,8% circa degli occupati è laureato (il dato è inferiore 
alla media europea)105 mentre la maggior parte non hanno alcuna 
competenza specifica al momento dell’assunzione. Inoltre tra tutti i 
dipendenti del settore il 27% circa svolge un lavoro temporaneo, ciò significa 
che la precarietà del lavoro nel settore è molto elevata.106 Da questi dati si 
evince che vi è una scarsa qualificazione professionale all’interno del settore 
e che, data la temporaneità del lavoro svolto dal personale, le imprese 
tendono ad impegnarsi poco nell’organizzazione di corsi di formazione 
adeguati per la crescita professionale degli impiegati. Una problematica 
riguarda anche la scarsa omogeneità a livello nazionale dei programmi di 
studio delle varie scuole superiori, corsi di laurea e master nel campo 
turistico e lo scarso orientamento al mercato. Gli imprenditori si ritrovano ad 
assumere persone formate nel campo del turismo secondo un approccio 
estremamente teorico  oppure con competenze differenziate in base al 
percorso formativo dal quale provengono. In quest’ultimo caso l’incertezza da 
parte del datore di lavoro riguardo alle effettive conoscenze del candidato è 
eccessivamente elevata. 107 
• Problema dell’accessibilità:  
                                            
104 F. Adamo, Competitività e sostenibilità, condizioni per il progresso del turismo italiano. 
105 Dati Eurostat 2011 
106 Dati Eurostat 2011 
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Racchiude una serie di problemi riguardanti le modalità con cui i turisti 
accedono alla destinazione, sia fisicamente attraverso i mezzi di trasporto 
che in termini di accesso alle informazioni e promozione della località 
o Trasporti 
Il principale problema riguardante i trasporti in Italia è l’assenza sia di un 
piano nazionale dei trasporti, 
sia di un gestore che a livello 
nazionale si occupi della 
regolamentazione del settore. 
Questa problematica emerge in 
particolare per quanto riguarda 
il comparto aeroportuale, infatti, 
in seguito alla cosiddetta 
‘liberalizzazione dei cieli’ negli 
anni 90 ed all’affermazione di 
numerose compagnie low cost 
che hanno affiancato le già 
esistenti compagnie di 
bandiera, sono aumentati in 
maniera esponenziale il 
numero degli aeroporti presenti su 
tutto il territorio nazionale. In 
particolare la cartina (Figura 23) mostra una grande concentrazione di 
strutture aeroportuali nella zona nord-est.  
Questa intensiva costruzione di aeroporti è stata possibile grazie alla 
mancanza di una regolamentazione in materia.  
Da un lato il grande numero di strutture aeroportuali ha permesso di ridurre la 
concentrazione di passeggeri nei due nodi principali ovvero Malpensa e 
Fiumicino per indirizzarli verso aeroporti minori; dall’altro lato però queste 
infrastrutture sono dei centri di costo molto importanti che, facendosi 
23 Mappa aeroporti italiani, Fonte: www.repubblica.it 
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concorrenza fra di loro si trovano a ricevere pochi voli a settimana e quindi 
ad essere poco efficienti. Le compagnie low cost inoltre hanno ottenuto in 
molte destinazioni un forte potere contrattuale e pur avendo incentivato in 
parte l’incoming in Italia ed avendo migliorato l’accessibilità di alcuni centri 
periferici, esse riescono, tramite politiche di prezzo mirate, a veicolare grandi 
masse di turisti da una destinazione all’altra in base alla loro convenienza 
economica. Il rischio per le località è quello di trovarsi un numero di turisti 
troppo grande rispetto alla loro capacità di carico o di non riuscire ad 
investire per adeguare l’offerta turistica ai nuovi turisti. 
 Per quanto riguarda strade e ferrovie l’Italia vanta reti molto estese ma le 
principali problematiche sono: la diffusione disomogenea sul territorio e 
l’arretratezza delle infrastrutture. Come si nota dalle seguenti immagini 
(Figure 24 e 25) vi è un forte divario tra nord e sud, infatti la maggior parte 
delle autostrade e delle reti ferroviarie si concentra al nord mentre il centro 
sud presenta regioni critiche da questo punto di vista.  
 
25 Rete autostradale italiana Fonte: 
Autostrade per l'Italia 
24 Rete ferroviaria italiana Fonte: rfi.it 
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Ciò crea problemi di scarsa accessibilità alle regioni del Mezzogiorno e non 
fa altro che accentuare la disparità tra le regioni poiché rende le destinazioni 
del sud meno competitivo rispetto alle altre. Inoltre gli investimenti in questo 
settore sono stati ridotti negli ultimi anni con la conseguenza di scarse 
possibilità di innovazione. 
Un’ulteriore problematica riguarda l’efficienza dei porti turistici e dei servizi 
connessi ad essi. Negli ultimi anni è aumentata la domanda di nautica da 
diporto e di crociere. Esso comporta la necessità delle zone portuali di 
adattarsi per l’arrivo di questa tipologia di turisti. Nel campo della nautica da 
diporto si nota una forte disomogeneità tra le regioni infatti solo 4 di esse 
(Liguria, Sardegna, Toscana e Friuli Venezia Giulia) sono ben attrezzate e 
presentano un adeguato numero di ormeggi. Inoltre viene percepito un basso 
rapporto qualità prezzo poiché gli ormeggi in Italia risultano più costosi 
rispetto a quelli stranieri e di qualità inferiore. Per quanto riguarda i porti 
attrezzati per l’attracco di navi da crociera invece i porti italiani si posizionano 
ai primi posti nella classifica dei migliori porti dell’area mediterranea. 
Una particolare attenzione va posta poi ai cosiddetti nodi intermodali ovvero 
ai momenti di scambio tra mezzi di trasporto ed ai collegamenti tra i principali 
aeroporti e le città vicine. Fiumicino risulta essere un esempio negativo in 
termini di intermodalità poiché l’unico collegamento con la stazione termini di 
Roma è il ‘Leonardo Express’ ovvero un treno di piccole dimensioni non 
adatto per la grande quantità di passeggeri che sbarcano giornalmente 
all’aeroporto. Inoltre non esistono collegamenti tra Fiumicino e la costa 
laziale.108 
o Politiche di promozione poco efficienti, necessità di una 
strategia di marketing della destinazione 
 Per accessibilità non si intende solo la modalità con la quale i turisti arrivano 
fisicamente a destinazione ma anche il modo con cui vengono a conoscenza 
di essa e prenotano la vacanza: la cosiddetta accessibilità commerciale. Ciò 
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significa dunque che bisogna rendere il prodotto-destinazione disponibile e 
agevolare il processo di raccolta delle informazioni, apprendimento, 
decisione ed acquisto da parte del cliente. Le politiche di promozione sono 
frammentate e non adeguate a raggiungere specifici target di clientela su un 
piano internazionale. L’Italia risulta infatti in ritardo nell’utilizzo delle nuove 
tecnologie per la promo-commercializzazione delle destinazioni, ciò è dovuto 
soprattutto alla scarsa formazione relativa ai new media degli impiegati nel 
settore. È di fondamentale importanza ridefinire e rafforzare il brand Italia in 
modo da poterlo diffondere su ampia scala sfruttando gli strumenti che la 
tecnologia mette a disposizione.  
Per fare ciò è opportuno definire un piano di marketing il quale ha lo scopo, 
prima di tutto, di effettuare un analisi delle potenzialità interne ed un’analisi di 
mercato. In secondo luogo è necessario  stabilire il posizionamento del brand 
stabilendo cosa offrire e a quale target in modo da rendere la propria offerta 
distintiva rispetto ai competitor. In seguito si dovrebbero creare delle sinergie 
tra pubblico e privato e realizzare una serie di progetti comuni dotati di 
obiettivi specifici, ai quali vengono allocate un certo numero di risorse per la 
loro realizzazione in tempi prestabiliti. L’ultima fase sarà poi quella del 
controllo ovvero dovranno essere analizzati i risultati ottenuti e confrontati 
con gli obiettivi iniziali. La creazione di progetti specifici con un proprio 
budget permette di avere una maggior controllo di tipo economico. In questo 
modo si passa da un’offerta ampia ed indistinta ad un’offerta integrata, 
pianificata e che sottolinea gli elementi distintivi del territorio evitando lo 
spreco di risorse.109 Le singole regioni italiane pur riconoscendo non hanno 
ancora sviluppato e messo in atto un vero e proprio piano di promo-
commercializzazione dei proprio prodotti turistici ma si limitano a sostenere i 
privati e a concentrarsi nella creazione e nel mantenimento di un contesto 
adatto all’interno del quale gli attori interagiscono tra loro.110 
o Sistema informativo e tecnologico debole 
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110 Ivi, p.92 
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Questa problematica riguarda le statistiche e le banche dati riferite al turismo. 
Esse sono molteplici ma  spesso discordanti poichè utilizzano una serie di 
parametri differenti che non permettono di avere un quadro chiaro e 
completo. In tal caso sarebbe opportuno riorganizzare il sistema di 
rilevazione delle statistiche Istat e dell’Osservatorio Nazionale del Turismo in 
modo tale che siano in grado di offrire dati certi e ben strutturati a coloro che 
sono impegnati nel delineare politiche di sviluppo turistico. Solo tramite la 
condivisione delle informazioni raccolte tramite le statistiche e 
l’implementazione di sistemi informativi per la gestione dell’intera 
destinazione (vedi DMS), possono realizzarsi piani strategici efficienti. Va 
sottolineato però che esistono dei comparti del settore turistico che sono di 
difficile rilevazione dal punto di vista statistico: la maggior parte delle 
informazioni che vengono diffuse sul turismo, in particolare arrivi e presenze 
sono raccolte a partire dai dati trasmessi dal settore alberghiero. Di 
conseguenza sono di difficile reperibilità le informazioni che riguardano il 
settore extra-alberghiero: vi sono infatti un gran numero di turisti che 
alloggiano sfruttando modalità alternative all’albergo come seconde case, 
case di amici o parenti, modalità di couchsurfing ecc che non vengono 
registrati e quindi non rientrano all’interno delle statistiche. Lo stesso 
problema riguarda gli escursionisti ovvero coloro che visitano una 
destinazione ma non pernottano. Essi si dividono in escursionisti propri, 
ovvero coloro che in un’unica giornata partono dal luogo di residenza, 
effettuano la visita in una località e tornano al punto di partenza, oppure 
impropri cioè coloro che soggiornano a scopo turistico in una località lontana 
dal loro luogo di residenza ed in giornata si spostano per visitare altre 
destinazioni. Anche la rilevazione dei dati riguardanti questo tipo di 
viaggiatori potrebbe essere significativo per la definizione di particolari 
strategie all’interno di una destinazione ma risulta molto difficile da effettuare. 
Inoltre mancano un numero adeguato di statistiche riguardanti l’effettivo 
impatto economico, sociale ed ambientale del turismo nelle varie 
destinazioni; questi dati sono difficili da calcolare perché hanno un carattere 
per lo più di tipo qualitativo ma sono utili a capire il livello di sostenibilità del 
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turismo ed evitare danni nel lungo periodo. Anche dal punto di vista 
tecnologico il settore pubblico e l’offerta turistica risultano molto arretrati 
nell’utilizzo degli strumenti che la rete offre oggi.  Secondo l’Eurostat il 
numero delle strutture ricettive italiane che vende online è inferiore rispetto 
alla media europea111. Inoltre non esistono Online Travel Agency di grandi 
dimensioni che hanno sede in Italia. 
3.3 Pubblica amministrazione italiana e New Media 
Come è già stato sottolineato le nuove tecnologie sono uno strumento valido 
per migliorare la competitività di una destinazione perché agiscono su due 
fronti, da un lato migliorano ed intensificano i rapporti con i potenziali clienti 
grazie agli strumenti del web 2.0, dall’altra parte migliorano l’integrazione tra 
le imprese e favoriscono la condivisione di informazioni tra gli attori presenti 
sulla destinazione. 
3.3.1 Quadro normativo 
Il primo complesso e significativo intervento normativo italiano in tema di 
utilizzo delle ICT e di digitalizzazione delle amministrazioni pubbliche venne 
emanato il 7 marzo del 2005 con il Decreto legislativo n°92/05. In esso è 
presente il primo Codice dell’Amministrazione Digitale (CAD) che fu poi più 
volte integrato e modificato negli anni; l’ultima significativa modifica venne 
apportata con il Decreto legislativo 235/2010 ed il cosiddetto Nuovo Codice 
dell’Amministrazione Digitale entrò in vigore nel gennaio del 2011. La stessa 
Pubblica Amministrazione definisce la finalità di questo codice spiegando 
che: <<Il CAD promuove e regola la disponibilità, la gestione, l'accesso, la 
trasmissione, la conservazione e la fruibilità dell'informazione in modalità 
digitale, utilizzando le tecnologie dell'informazione e della comunicazione 
all'interno della pubblica amministrazione e nei rapporti tra amministrazione e 
privati>>112 Il Nuovo CAD inoltre introduce un sistema di premiazione ed 
incentivo alle amministrazioni che utilizzano le tecnologie in modo efficiente e 
seguendo le indicazioni del codice; infatti all’interno di esso si chiede di 
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valutare e quantificare il risparmio di costi dovuto all’implementazione dei 
nuovi sistemi informativi; tali risparmi saranno affidati alle amministrazioni e 
verranno impiegati in due modalità differenti: i 2/3 della somma risparmiata 
verranno utilizzati per incentivare il personale interessato da queste attività 
mentre la restante somma sarà utilizzata per finanziare  le future innovazioni. 
Vale la pena di sottolineare alcuni articoli chiave del Codice sopracitato per 
comprendere l’approccio della pubblica amministrazione nei confronti delle 
nuove tecnologie: 
• L’articolo 3 stabilisce il diritto all’uso delle tecnologie, ovvero il diritto dei 
cittadini e delle imprese a richiedere ed ottenere l’utilizzo delle tecnologie 
per la comunicazione con la pubblica amministrazione 
• Articolo 7: e amministrazioni pubbliche devono procedere 
all’aggiornamento e  alla riorganizzazione dei servizi offerti online in base 
alle esigenze espresse dai cittadini; inoltre esse sono obbligate a 
redigere ogni anno una relazione sulla qualità dei servizi e sulla 
soddisfazione dei clienti 
• Con l’articolo 9 la pubblica amministrazione si impegna a stimolare e 
favorire, grazie all’impiego di tecnologie informatiche,  la partecipazione 
dei cittadini al processo democratico. 
• L’articolo 14 sottolinea la necessità per tutte le amministrazioni statali, 
regionali e locali di individuare le linee guida per avviare un processo di 
digitalizzazione dell’azione amministrativa coordinato e condiviso, in 
ottica sistemica. 
• Il riformato articolo 17 stabilisce l’istituzione a livello centrale di un unico 
ufficio dirigenziale generale che abbia la funzione di delineare le linee 
strategiche per la riorganizzazione e digitalizzazione dell’amministrazione 
a livello statale e che sia responsabile del coordinamento. 
• Con l’articolo 42 le amministrazioni sono obbligate a sottoporsi ad un 
processo di dematerializzazione dei documenti e la loro riproduzione e 
conservazione tramite strumenti informatici. 
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• Gli articoli 53 e 54 affrontano rispettivamente le tematiche delle 
caratteristiche e dei contenuti che un sito internet istituzionale deve 
possedere. Sono stabiliti dei requisiti di <<accessibilità, nonché di 
elevata usabilità e reperibilità, anche da parte delle persone disabili, 
completezza di informazione, chiarezza di linguaggio, affidabilità, 
semplicità dì consultazione, qualità, omogeneità ed interoperabilità>>113 
• Viene inoltre introdotto dall’art. 73 il concetto di Sistema Pubblico di 
Connettività ovvero un sistema informativo a cui partecipano le 
amministrazioni pubbliche su tutti i livelli le cui principali finalità sono 
quelle di coordinamento dei dati, di omogeneità per quanto riguarda 
l’elaborazione e la trasmissione degli stessi e di scambio e diffusione tra 
le amministrazioni. 
 
In aggiunta a ciò, la direttiva del 27 luglio 2005 per la ‘Qualità dei servizi 
online e la misurazione della soddisfazione degli utenti’ riconosce le 
potenzialità del web come canale più utilizzato per l’erogazione di servizi 
istituzionali poiché ha un bacino di utenza potenzialmente più esteso di 
qualsiasi altro mezzo offline. Inoltre evidenzia la necessità di effettuare 
periodiche analisi di customer satisfaction per capire quali sono le esigenze 
dei cittadini e le possibili opportunità di miglioramento dei servizi online. 
Più recentemente il Decreto legislativo n° 33 del 2013 affronta nello 
specifico la il ‘Riordino della disciplina riguardante gli obblighi di pubblicità, 
trasparenza e diffusione di informazioni da parte della pubblica 
amministrazione’.114 Da esso emerge la volontà del legislatore di tutelare i 
cittadini e garantire loro la massima trasparenza, chiarezza e veridicità delle 
informazioni pubblicate online dalle varie amministrazioni pubbliche. Con tale 
norma si obbligano le amministrazioni pubbliche a pubblicare, nei termini 
previsti dalla legge le informazioni  ed i documenti ritenuti obbligatori sui siti 
istituzionali in modo che essi siano aggiornati, completi ed accessibili. Inoltre 
                                            




il decreto contiene in allegato modelli standard di organizzazione 
codificazione e rappresentazione dei documenti che dovranno essere 
pubblicati sui siti istituzionali.  In caso di violazione degli obblighi di pubblicità 
e trasparenza, lo stesso decreto legislativo prevede le opportune sanzioni. 
In relazione a tale decreto ed a proposito della specifica tematica della 
trasparenza è stata creata la cosiddetta ‘Bussola della trasparenza’, una 
pagina web115 utilizzabile sia dai cittadini che dalle amministrazioni per 
valutare il rispetto, da parte siti internet della PA, delle norme contenute nel 
suddetto decreto. Lo scopo è quello di monitorare continuamente la 
situazione dei siti istituzionali e permettere ai cittadini di segnalare eventuali 
inadempienze. Inoltre in ottica di coinvolgimento e partecipazione delle 
persone, gli utenti possono esprimere un opinione sulla qualità ed i contenuti 
di un sito in particolare. 
La direttiva n° 8 del 26 novembre 2009 del Ministro per la pubblica 
amministrazione e l’innovazione sottolinea, all’articolo 4, la necessità di 
realizzare un documento contenente le linee guida per i siti web della 
Pubblica amministrazione in modo da ridurne il numero e da renderli più 
efficienti. Questo documento dovrà inoltre essere aggiornato ed integrato con 
ulteriori testi d’approfondimento che forniscano indicazioni di tipo operativo 
per dare effettiva attuazione alle linee guida. 
Riassumendo risulta evidente sia la volontà della pubblica amministrazione 
ad impegnarsi ed evolversi in termini di digitalizzazione, sia la sua 
disponibilità ad offrire servizi online così da snellire le procedure ed andare 
incontro alle esigenze del cittadino. 
3.3.2 Linee guida per i siti web della Pubblica Amministrazione 
È il documento previsto dalla sopracitata direttiva n° 8 del 2009. 
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3.3.3 Vademecum ‘ Pubblica Amministrazione e Social Media’ 
Il Vademecum ‘Pubblica amministrazione e social media’ è un testo di 
approfondimento che accompagna il documento ‘Linee guida per i siti web 
della PA” previsto dalla stessa direttiva n° 8 del 2009. Quest’ultimo, al 
capitolo 6, affronta la tematica del coinvolgimento dei cittadini, al fine di 
migliorare la qualità delle pagine istituzionali e dei servizi offerti in rete. Esso 
sottolinea inoltre che per stimolare la partecipazione e la condivisione di 
contenuti da parte degli utenti risulta necessario inserire strumenti del web 
2.0. Il Vademecum in oggetto ha lo scopo di chiarire meglio le opportunità 
che i social media offrono alle amministrazioni per migliorare il contatto con i 
cittadini. I destinatari di tale documento sono coloro che in qualunque modo 
sono coinvolti nelle operazioni di comunicazione tra Enti pubblici e 
popolazione. 
Analizzando gli elementi chiave del Vademecum riguardante il rapporto tra 
PA e cittadini per mezzo dei social media si possono trarre alcune 
considerazioni. Emerge prima di tutto la constatazione da parte della PA che 
essere online e gestire semplicemente un portale istituzionale non è più 
sufficiente per raggiungere la popolazione; infatti oggi le persone sono meno 
propense a cercare informazioni in modo diretto sul sito internet ma 
preferiscono informarsi tramite il passaparola. La seconda constatazione 
riguarda il fatto che il cittadino vuole interagire, conversare e confrontarsi, ed 
in questo, i social network giocano un ruolo fondamentale. Viene inoltre 
specificato che nessuna normativa obbliga le amministrazioni ad essere 
presenti sui social media ma il documento evidenzia molteplici vantaggi, sia 
per la PA sia per i cittadini, dovuti ai social media. I vantaggi sono: 
• Efficacia: le piattaforme social sono molto utilizzate dai cittadini e 
registrano un traffico di dati molto elevato, per questo il loro utilizzo 
renderebbe più semplice ed efficace la trasmissione di informazioni. 
Allo stesso tempo i cittadini avrebbero tutte le informazioni a portata di 
mano senza dove effettuare ulteriori ricerche. 
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• Costo: i mezzi tradizionali di comunicazione, in particolare quelli 
offline,  sono notevolmente più costosi e meno efficienti rispetto ai 
social media poiché raggiungono una fascia di popolazione più 
ristretta. Va sottolineato però che l’utilizzo dei social media non può in 
nessun modo sostituire il sito istituzionale o i mezzi di comunicazione 
classici. Le piattaforme social devono quindi essere integrati agli altri 
strumenti di comunicazione istituzionale in modo da offrire un servizio 
più ampio. 
• Monitoraggio: è l’opportunità che le PA hanno di partecipare e 
controllare le conversazioni tra cittadini in modo da comprendere le 
loro richieste ed il loro grado di soddisfazione, nonché la possibilità di 
chiedere espressamente un’opinione riguardo ad una specifica 
tematica. Ciò risulta essere un vantaggio per i cittadini che possono 
influire sulle politiche delle amministrazioni e vedere soddisfatte le 
proprie esigenze 
• Ascolto, dialogo e fiducia: l’utilizzo degli strumenti social indica ai 
cittadini la propensione da parte della amministrazioni al dialogo e alla 
partecipazione. I cittadini saranno soddisfatti se la PA è in grado di 
mantenere alto il livello di conversazione ed interazione. 
• Trasparenza: i social media sono un ulteriore strumento delle PA per 
assicurare e garantire la propria trasparenza. È possibile infatti 
mettere in rete, anche tramite queste piattaforme, dati e documenti 
pubblici utili al cittadino e alle imprese per aumentare la loro 
consapevolezza riguardo alle politiche in atto. A tal proposito, essendo 
i social network gestiti da compagnie esterne alla PA, è indispensabile 
che su tutti i contenuti pubblicati da essa sia presente il chiaro 
riferimento all’ente o l’ufficio pubblico che emette le informazioni e che 
è titolare del profilo social. 
• Collaborazione: tramite i social vengono favorite e stimolate le 
occasioni di contatto e collaborazione tra PA e cittadini o imprese. Il 
cittadino viene in prima persona chiamato a dare un parere ed a 
partecipare attivamente. 
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L’ente che stabilisce di aprire un profilo social deve provvedere alla ‘Social 
Media Policy’ ovvero le regole di utilizzo dei social media sia interne, 
indirizzate ai dipendenti (policy interna), sia esterne applicabili agli utenti 
(policy esterna). Per quanto riguarda la social media policy interna, essa è un 
documento che deve contenere le regole di comportamento a cui il personale 
incaricato della gestione dei social network deve attenersi. Si tratta di regole 
generali, valide per tutti i social network e di regole specifiche per ognuno di 
essi. La social media policy esterna invece mostra le regole che disciplinano 
il rapporto tra utenti ed ente titolare del profilo; inoltre spiega ai cittadini la 
modalità di partecipazione dell’amministrazione all’interno della piattaforma 
social. 
Così come le imprese, anche le amministrazioni dovrebbero utilizzare gli 
strumenti del Web 2.0 in modo efficiente, per questo motivo è fondamentale 
che anche esse sviluppino un ‘Social Media Plan’ il quale, prima di tutto, 
deve contenere un’analisi della situazione iniziale e dei rapporti che già si 
intrattengono con i cittadini in modo da integrare questo nuovo canale di 
comunicazione con quelli già esistenti; deve in secondo luogo identificare gli 
obiettivi che si vogliono raggiungere tramite l’utilizzo di queste piattaforme, 
nonché il budget ed il tempo che si intende riservare a tali attività. Ciò è 
possibile soltanto con l’attuazione di un’attenta pianificazione strategica ed 
operativa. In aggiunta a ciò è necessario attuare all’interno dei dipendenti un 
vero e proprio cambiamento culturale tramite incontri formativi. La 
pianificazione strategica consta di cinque fasi: la definizione degli obiettivi e 
del pubblico di riferimento, l’analisi del contesto, l’identificazione dei canali 
ovvero di quali piattaforme avvalersi nello specifico e la realizzazione di un 
budget. Il pubblico di un social network è notoriamente trasversale ma i 
messaggi ed i contenuti pubblicati possono essere indirizzati a particolari 
segmenti di cittadini in modo mirato. Per quanto riguarda gli obiettivi il 
Vademecum richiama il modello GoRel del professor James Grunig 
specializzato in relazioni pubbliche. Secondo questa teoria gli obiettivi di un 
piano di comunicazione, che in questo caso vengono considerati adatti 
anche per un Social Media Plan, sono suddivisibili in tre macro categorie: 
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• Cognitivi: nello specifico indica l’efficacia dei social network nel portare 
i cittadini a conoscenza di specifici fatti riguardanti la pubblica 
amministrazione 
• Comportamentali: sono quella categoria di obiettivi che cercano di 
stimolare tramite i social la popolazione ad effettuare una determinata 
azione o ad adottare un certo comportamento 
• Affettivi: la funzione di questi obiettivi è quella di generare un rapporto 
di fiducia  e di avvicinare l’amministrazione al cittadino. 
La panificazione operativa invece deve stabilire tutte quelle azioni di tipo 
tecnico per realizzare gli obiettivi stabiliti nella fase di pianificazione 
strategica. Si intende quindi la pianificazione di sotto-obiettivi specifici che 
riguardano ad esempio le piattaforme da sfruttare, i tempi di realizzo, il 
personale necessario, la creazione dei messaggi da trasmettere. 
L’ultima parte del Vademecum in oggetto presenta le principali piattaforme 
social esistenti. È necessario che durante la pianificazione operativa venga 
stabilito quale social utilizzare e secondo quale modalità. Si ricorda infatti alle 
amministrazioni che non tutti i social assolvono alla medesima funzione. 
Nonostante ciò esistono degli elementi che le amministrazioni devono tenere 
in conto quando trattano qualsiasi social: deve essere presente una sezione 
che indichi espressamente che la titolarità della pagina appartiene ad un 
amministrazione pubblica. In secondo luogo l’apertura al dialogo è 
fondamentale, le risposte devono essere rapide ed esaustive così che la 
pagina sia efficiente e soddisfi il pubblico. Inoltre, la principale sfida per le 
amministrazioni è quella di trovare un linguaggio  che, allo stesso tempo, sia 
istituzionale e si adatti allo stile di comunicazione informale tipico dei social. 
Vengono affrontati i seguenti social network: 
• Facebook: solitamente è il primo tra i social network in cui le istituzioni 
decidono di aprire un account; come per le imprese anche gli enti 
pubblici sono obbligati a realizzare una pagina ufficiale e non un profilo 
personale.  
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• Twitter: la brevità dei messaggi imposta dal social lo rende sicuramente 
veloce ma meno idoneo per la trasmissione di contenuti. L’utilità per le 
amministrazioni potrebbe essere quella di inserire link o riferimenti ad 
altri contenuti esterni al social  e dei quali si vuole portare i cittdini a 
conoscenza. La ricerca tramite hashtag permette alle istituzioni di 
monitorare alcune tematiche di loro interesse e far emergere eventuali 
punti critici del sistema pubblico. 
Youtube: l’ente ha la possibilità di sfruttare questo canale per pubblicare 
contenuti video propri o dei quali possiede le autorizzazioni richieste. 
Sarebbe opportuno inserire all’interno dei video caricati il logo identificativo e 
un link che permette di visualizzare lo stesso materiale anche tramite il sito 
web della pubblica amministrazione.  
Non va tralasciato l’aspetto dell’accessibilità dei contenuti all’interno dei 
social, infatti, nonostante la piattaforma sia materialmente di proprietà di 
terzi, i contenuti sono inseriti dalla pubblica amministrazione e perciò devono 
essere in linea con le norme riguardanti l’accessibilità. Per accessibilità 
informatica l’art. 2 della legge 4/2004 intende <<la capacità dei sistemi 
informatici, nelle forme e nei limiti consentiti dalle conoscenze tecnologiche, 
di erogare servizi e fornire informazioni fruibili, senza discriminazioni, anche 
da parte di coloro che a causa di disabilità necessitano di tecnologie assistive 
o configurazioni particolari>>116. In riferimento a ciò si rimanda al documento 
‘Web Content Accessibility Guidelines 2.0’ pubblicato dal consorzio W3C e 
contenente le linee guida per il rispetto delle regole riguardanti l’accessibilità 
informatica. Uno degli accorgimenti più semplici ma che rendono 
significativamente più accessibili i contenuti dei social è l’inserimento di testi 
descrittivi dei materiali multimediali e non testuali pubblicati; ad esempio si 
possono introdurre didascalie alle immagini o sottotitoli per i video. 
 
                                            
116 Testo della legge n°4 del 2004, articolo 2 comma 1 
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3.5 I portali web istituzionali dedicati al turismo 
(PG 98 OCSE) 
Per quanto riguarda la materia turistica i portali web gestiti dalla pubblica 
amministrazione italiana sono in fase di riorganizzazione e perfezionamento. 
Il traffico all’interno di questi siti non è molto elevato sia per i contenuti  
dedicati ai turisti sia per le aree riservate agli operatori del settore 
3.6 Online brand reputation del marchio Italia. 
Lubec reputazione città d’arte sul web 
 
Bibliografia 
F. Adamo, Competitività e sostenibilità, condizioni per il progresso del 
turismo italiano, in Competitività e sostenibilità. Tipi di turismo, strategie 
d’impresa e politiche del territorio, tratto da Giornate del Turismo 2005, 
Bologna, Patron, 2006 
A.Bollo, Il marketing della cultura, Roma, Carrocci Editore, 2012 
A.Boscaro e R.Porta, Tecniche di web-marketing. E-commerce, digitale e 
social media: tutte le opportunità per le PMI, Milano, Franco Angeli, 2012 
R.Butler, The concept of a tourist area cycle of evolution: implications for 
management of resource, University of Western Ontario, The Canadian 
Geographer, 1980 
 
M.A.Corigliano e R. Baggio, Internet e turismo 2.0. Tecnologie per operare 
con successo, Milano, Egea Edizioni, 2011 
P.Corrigan, La sociologia dei consumi, Trad. di A. Mortara, Milano, Franco 
Angeli, 2002 
 109 
G. Dall’Ara (a cura di), Come progettare un piano di sviluppo turistico 
territoriale, Normativa, marketing, casi di eccellenza, Milano, Halley Editrice, 
2009 
 
J. Ejarque, La destinazione turistica di successo, Milano, Hoepli, 2003 
A.Foglio, E-Commerce e Web Marketing. Strategie di web marketing e 
tecniche di vendita in Internet, Milano, Franco Angeli, 2010 
P. Kotler, Marketing del turismo, edizione italiana a cura di A.G.Mauri, 
Milano-Torino, Pearson Italia, 2010  
R. Levine et al.,The Cluetrain Manifesto. The end of business as usual, 1999 
U. Martini e Josep Ejarque (a cura di), Le nuove strategie di destination 
marketing.Come rafforzare la competitività delle regioni turistiche italiane., 
Milano, Franco Angeli, 2008 
T. O’Reilly, What Is Web 2.0,Design Patterns and Business Models for the 
Next Generation of Software, 2005 
 
M.Porter, Il vanteggio competitivo, Einaudi,… 2011  
A.Savelli, Sociologia del turismo, Milano, Franco Angeli, 2002 
F. Sfodera, Turismi, destinazioni e internet. La rivelazione della consumer 
experience nei portali turistici, Milano, Franco Angeli, 2011  
Report  e riviste (in ordine cronologico) 
Rapporto Internet e turismo di Federalberghi-La Sapienza Università di 
Roma, Roma 2009 
Studi OCSE sul turismo in Italia: Analisi delle criticità e delle politiche, OECD 
Publishing, 2011 http://dx.doi.org/10.1787/9789264116030-it  
Travelport’s Leisure Travel Study, 2012 
 
Rivista Destination & Tourism, n°2/2012 
 
 110 
Le pagine di Risposte, Turismo Digital storytelling. Nuove forme di visita delle 
città fra teatralizzazione, multimedialità e narrazione. n°3/2012 
 
 
Osservatorio E-commerce B2C Italia, Netcomm – Politecnico di Milano, 
maggio 2013 
Report Impresa Turismo Giugno 2013, ISNART – Unioncamere 
 
Search in Italy,  FIND Seach Driven Marketing e Duepuntozero Research, 
Settembre 2013 
 




Le Pagine di Risposte Turismo, Turismo mobile. Da opportunità a realtà 











www.tripadvisor.com   
 
 
